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Jordens befolkning står inför nya utmaningar; klimatförändringar som får stora konsekvenser 
för både människor och djur, samt en befolkningsökning. I Sverige har befolkningen ökat de 
senaste åren, och då också behovet av bostäder. Sveriges kommuner beräknar att det kommer 
påbörjas 91 000 nybyggnader av bostäder under 2018. Byggprocesserna står idag för en stor 
del av växthusgasutsläppen, som i sin tur bidrar till klimatförändringarna. De traditionella 
byggnadsmaterialen stål och betong står för en större andel växthusgasutsläpp än trä. Att 
använda trä som byggnadsmaterial har många fördelar för klimatet, bland annat är det ett 
förnyelsebart material, det går att återvinna och det binder koldioxid.  
Trä används i mindre utsträckning som byggnadsmaterial i flervåningshus idag, trots dess 
många klimatfördelar. Den historiska orsaken kan vara att trä som byggnadsmaterial i 
flervåningshus fram till början av 1990-talet var förbjudet på grund av den höga brandrisken. 
Problemet är att trots träets klimatfördelar, kommuniceras inte klimatfördelarna med trähus 
till kund enligt tidigare studier. Syftet med studien är att beskriva hur klimatfördelar med 
trähus kommuniceras till boende i flervåningshus i trä. Strukturerade intervjuer hölls med 
boende i tre olika bostadsområden i Växjö kommun för att undersöka deras medvetenhet 
kring byggnadsmaterialet i deras bostadshus.  
Kommunikationsprocessen kan beskrivas som en linjär modell, där ett meddelande sänds från 
sändaren till mottagaren. Längs vägen kan det uppstå störningar som kan orsaka att 
meddelandet som skickades av sändaren inte blir detsamma hos mottagaren. Genom att 
mottagaren kan ge feedback på meddelandet till sändaren minskar risken att mottagaren får ett 
förvrängt meddelande. För att skicka ett meddelande används olika kommunikationskanaler, 
vilka har olika egenskaper.  
I studien framkommer att klimatfördelarna med trähus till viss del kommuniceras till de 
boende i flervåningshus i trä, och att det i de flesta fall då kommunicerats om att trä som 
byggnadsmaterial ger god värmeisolering och låg energiförbrukning. Vem som kommunicerat 
klimatfördelarna och hur de kommunicerats skiljde sig åt i de enskilda fallen, de två 
kommunikationskanaler som främst användes var personlig kontakt och tryckta blad, och de 
som informerat de boende var i första hand hyresvärden, bostadsrättsförmedlingen och 
mäklaren.  
Att företagen inte kommunicerar trähusens klimatfördelar i större utsträckning kan i denna 
studie förklaras av att det i de flesta fall är andra faktorer än klimataspekten som påverkar 
konsumentens val av boende, vilket innebär att det i de här fallen inte finns någon större 













The population on earth is standing in front of new challenges; both the climate changes 
which in turn leads to consequences for both humans and animals, and the population growth. 
The population in Sweden has increased the last years, which has led to an increased need of 
residents. The municipalities of Sweden have calculated a need for 91 000 new buildings in 
2018. The building processes contributes to the greenhouse gas emissions, which in turn leads 
to the climate changes. The traditional building materials concrete and steel stands for a major 
part of the greenhouse gas emissions compared to wood as a construction material. Wood as a 
building material has many advantages for the climate, for instance is it a renewable material, 
it can be recycled and it binds carbon dioxide.  
Wood is rarely used as building construction material in multistory buildings today, despite 
the climate benefits. The historic reason may be explained by legal constrains for building 
multistory constructions for residential use, but this legislation was altered in the mid-1990s. 
Previous studies means that the climate benefits of wood isn’t communicated to the 
customers. This study investigates in what way the climate benefits of wood are 
communicated to the residents in multistory wooden buildings. Structures interviews with 
residents in three neighborhoods in Växjö municipality were made in order to establish their 
awareness of the construction material in their residential house. 
The process of communication can be described as a linear model, where a message is sent 
from a transmitter to a receiver. Disruptions can arise along the way which can cause the 
message to change, which in turn leads to that the message sent by the transmitter is not the 
same for the receiver. When the receiver has the ability to give feedback on the message to 
the transmitter, the risk for a distorted message is decreased. To send a message there are 
different communication channels, which have different characteristics.  
This study claims that climate benefits of wood partially are communicated to residents in 
multistory wooden buildings, and in most cases the residents are informed about the heat 
insulation and the low energy consumption. The way the communication is carried out varies 
from one case to another, but the communication channels used in most cases were personal 
selling and printings.  
In this study the reason why companies’ do not communicate more about the benefits of 
timber constructions is explained by the consumers’ buying preferences, which show that in 
most cases there are other factors than the climate aspect which affect the choice of resident.  
The reason why the companies do not communicate the climate benefits of wooden houses in 
greater occurrence is in this study explained by the consumers housing preferences. The 
consumer’s choice of accommodation is in most cases affected by other factors than the 
climate aspect, which means that in this cases there is no greater profit for the companies in 
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Här ges bakgrunden till studien och problemet. Därefter presenteras syftet med arbetet och 
forskningsfrågorna som ska besvaras. Sist beskrivs strukturen i rapporten och vad varje 
kapitel innehåller.  
1.1 Bakgrund 
Under 2000-talet har flera nya utmaningar för befolkningen och klimatet på jorden 
uppkommit, där klimatförändringarna är en av de största (Belz & Peattie, 2012). 
Klimatförändringarna som vi människor orsakar beror till stor del på ett ökat utsläpp av 
växthusgaser i atmosfären, vilket i sin tur medför att mer solenergi stannar kvar på jorden och 
att medeltemperaturen höjs. Växthusgaserna som vi släpper ut är bland annat koldioxid, 
metan och dikväveoxid, där koldioxid är den viktigaste växthusgasen. En förhöjd 
medeltemperatur får flera allvarliga konsekvenser, bland annat förändringar i vattentillgång på 
grund av att havsytenivån höjs till följd av att glaciärerna smälter, och att en del djur och 
växtarter riskerar att utrotas. Extrema väderförhållanden är ytterligare en effekt av 
klimatförändringarna, vilket i sin tur orsakar värmeböljor och svårigheter att producera mat 
(Europa Kommissionen, 2014). Vad vi som konsumenter köper och använder, påverkar vår 
omgivning och miljö i mycket större utsträckning än vi tror. Särskilt inköp till våra hem, där 
det finns en stor klimatpåverkan (Belz & Peattie, 2012).  
Samtidigt har Sveriges befolkning ökat de senaste åren, från år 2004 till idag beräknas 
ökningen till 1 miljon människor och Sverige har nu 10 miljoner invånare (SCB, 2017a). 
Enligt SCB kommer befolkningen fortsätta öka även i framtiden, år 2026 beräknas den vara 
11 miljoner människor (SCB, 2017b). Enligt Boverket (2017) är det stor brist på bostäder i 
Sverige. Av 290 kommuner uppger 255 att det finns för få bostäder, och 216 kommuner tror 
att det fortfarande kommer råda brist på bostäder om 3 år (Boverket, 2017a). Under 2018 
beräknar Sveriges kommuner att 91 000 nybyggnader av bostäder kommer påbörjas 
(Boverket, 2017b).  
Byggnader står för en tredjedel av de globala växthusgasutsläppen samt 40 % av all världens 
energianvändning (Hu, et al. 2016). Det årliga utsläppet av växthusgaser från byggprocesser i 
Sverige är lika stort som för Sveriges alla personbilar (IVA, 2014). Traditionellt sett används 
till största del betong som konstruktionsmaterial i flervåningshus. Trä anses generellt ha lägre 
status än både stål och betong, och på konstruktörsutbildningar utgör trä som 
byggnadsmaterial en mindre del av innehållet (Gräns, 2015). Dock motsvarar det vad som 
efterfrågas på marknaden, där endast 10 % av flervåningshusen byggs i trä. 
Fördelarna med att bygga hus i trä är många, inte minst klimatfördelarna. Ett trähus bidrar till 
mindre koldioxidutsläpp, eftersom koldioxid tas upp av trädet när det växer och binds in i 
träet. Istället för att få ett koldioxidutsläpp, som vid byggnad med stål eller betong, minskar 
koldioxidutsläppen när du bygger i trä. Trä är ett förnyelsebart material, vilket innebär att det 
är en oändlig resurs, det är ekologiskt och klimatsmart (Svenskt trä, 2017).  
För att minska utsläppen av växthusgaser och samtidigt se till att jordens medeltemperatur 
inte stiger mer än två grader har EU satt upp flera mål gällande klimat och energi. Ett av 
målen är att växthusgasutsläppen har minskat med 20 % år 2020. För att nå målen behöver 
bland annat mer förnybar energi användas som ett alternativ till fossila bränslen. För att 
minska utsläppen från byggbranschen behöver byggnader bli energisnålare och generera 
mindre växthusgasutsläpp än idag, år 2021 ska alla nybyggnader förbruka lika mycket energi 
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som de ger. Genom dessa mål kan byggnaders utsläpp år 2050 ha minskat med 90 % (Europa 
Kommissionen, 2014).     
1.2 Problem 
Fler människor än någonsin tidigare är oroade över klimatförändringarna (Ottman, 2011, s. 3). 
Den globala uppvärmningen, giftigt och farligt avfall samt utsläpp från bilar och lastbilar är 
några av de miljöfrågor som flest människor oroar sig över enligt Ottman (2011). Trots att det 
finns många klimatfördelar med trähusbygge, kommuniceras inte detta till kund (Bergkvist, 
2015, Nilsson, 2017). Detta trots att kunderna uppskattar information om träets miljöfördelar 
(Bergkvist, 2015). Enligt Nilsson (2017), förmedlar företagen inga klimatfördelar via sina 
hemsidor, även om företagen själva anser att de kommunicerar träets miljömässiga fördelar 
till sina kunder. Idag då kunder är mer miljömedvetna än tidigare, finns ytterligare argument 
för trähusindustrin att marknadsföra klimatfördelarna med trä (Nilsson, 2017).  
1.3 Syfte och forskningsfrågor 
Syftet med detta arbete är att beskriva hur klimatfördelar med trähus kommuniceras till 
boende i flervåningshus i trä. Frågorna som ställs för att kunna besvara syftet är följande:  
 Hur kommuniceras klimatfördelar med trähus till boende i flervåningshus i trä? 
 
 Vilka klimatfördelar med trähus kommuniceras till boende i flervåningshus i trä? 
 
 Vilka faktorer påverkar valet av boende?  
 
 Hur viktig är klimatfrågan vid köp av bostad? 
1.4 Struktur i rapporten 
Arbetet inleds med en beskrivning av bakgrunden till problemet, följt av problem, syfte och 
frågeställningar. I Figur 1 presenteras rapportens struktur.  
 
 Figur 1. Rapportens struktur.  
1. Inledning. Här ges bakgrunden till studien och problemet. Därefter presenteras syftet med 
arbetet och forskningsfrågorna som ska besvaras. Sist beskrivs strukturen i rapporten och vad 
varje kapitel innehåller.  
2. Metod. I metodavsnittet presenteras studiens ansats, val av analysenhet, hur data samlats 
in, både genom litteraturgenomgång och strukturerade intervjuer, kvalitetssäkring, etiska 
aspekter och vilka avgränsningar som gjorts för studien.   
3. Teori. Här beskrivs begreppen modern marknadsföring och hållbar marknadsföring, 
kundens värderingar, kommunikation och kommunikationskanalerna personlig försäljning, 
tryckta blad, TV och radio och hemsida. 
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4. Empirisk bakgrund. Den empiriska bakgrunden syftar till att ge en kort beskrivning av 
relevanta fakta som berör byggindustrin, trä som byggnadsmaterial, kommunikation gällande 
trähus och avslutningsvis en presentation av Växjö kommuns träbyggnadsstrategi och 
bostadsområdena som valts ut för studien. 
5. Empiri. I detta kapitel presenteras resultatet från intervjuerna som genomförts hos boende 
i tre bostadsrättsföreningar i Växjö, Portvakten Söder, Strandsnäckan och Wälludden. 
Resultatet presenteras i liknande ordning som frågorna i intervjuguiden, först behandlas 
kommunikation, därefter faktorer som påverkat valet av boende och till sist respondenternas 
inställning till klimatfrågor. 
6. Analys. I detta kapitel kopplas empirin till teori. Kapitlet följer en liknande struktur som 
teorikapitlet; först kopplas empirin till den hållbara marknadsföringen, därefter analyseras 
kommunikationsprocessen och till sist kommunikationskanalerna.  
7. Diskussion. I diskussionskapitlet besvaras frågeställningarna i kapitel 1. Här kopplas 
resultatet till tidigare studier och forskning, samt analysen i föregående kapitel.  
8. Slutsatser. I det avslutande kapitlet återkopplas slutsatserna av studien till studiens syfte. 







I metodavsnittet presenteras studiens ansats, val av analysenhet, hur data samlats in, både 
genom litteraturgenomgång och strukturerade intervjuer, kvalitetssäkring, etiska aspekter och 
vilka avgränsningar som gjorts för studien.   
2.1 Insamling av data 
Insamlingen av data har bestått både av litteratur och intervjuer. Litteraturen har i den här 
studien utgjort sekundärdata, och intervjuerna primärdata.   
2.1.1 Litteraturgenomgång 
Internet gör det enkelt att få tillgång till information, både primärdata och sekundärdata. Via 
olika sökmotorer går det att hitta aktuell litteratur genom att söka på olika nyckelord. Detta är 
ett av de viktigaste sätten att samla information (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009, s.85-91). 
I tabell 1 presenteras ämnesorden som har använts vid litteratursökning. Ämnesorden har i 
vissa fall också kombinerats i sökningen för att få ett mer specifikt resultat. Sökprogram som 
har använts för litteratursökningen är Primo, Web of Science och Google Scholar.        
Tabell 1. Ämnesord som använts för litteratursökning i olika sökprogram  
Communication channels Marketing Online marketing Communication 
Communication model Housing preferences  Multi-storey Timber frame house  
Climate benefit timber Marketing channels Wooden houses Green marketing 
Climate benefit wood    
 
Litteraturgenomgången används för att hitta tidigare studier inom samma ämne, hitta lämpliga 
metoder för att genomföra studien och att hitta kunskapsluckor och områden inom ämnet där 
det råder osäkerhet (Robsson & McCartan, 2016, s. 52). För litteraturgenomgången har både 
tryckta källor, så som böcker, rapporter, vetenskapliga artiklar och studentarbeten, samt 
internetadresser använts.    
2.1.2 Strukturerad intervju 
Intervjuer används ofta i studier där information om eller från människor önskas (Robsson & 
McCartan, 2016, s.243). Ett sätt är att använda sig av intervjuer som bygger på ett 
frågeformulär. När intervjuer som bygger på frågeformulär används är det enklast att använda 
standardiserade frågor, men det går även bra att använda ”öppna” frågor som ger 
respondenten möjlighet att utveckla sina svar. Anledningen till att standardiserade frågor 
lämpar sig bäst är att de kommer att ställas på exakt samma sätt till alla respondenter och 
därmed betyda samma sak.  
I Bilaga 1 finns frågeformuläret som använts i denna studie. Frågorna är standardiserade med 
givna svar, men respondenterna har även givits möjlighet att utveckla sina svar.  
Svaren kan samlas in på tre olika sätt; genom att respondenterna själva fyller i svaren och 
skickar in frågeformuläret, en intervjuare ställer frågorna och fyller i svaren eller genom en 
telefonintervju där svaren spelas in och analyseras (Robsson & McCartan, 2016, s.248-250). I 
denna studie används en intervjuare som ställer frågorna till respondenterna ansikte mot 
ansikte, och frågeformuläret fylls i av intervjuaren.     
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Det finns både för och nackdelar med denna typ av undersökning där en intervjuare ställer 
frågorna till respondenten. Fördelarna är att en intervjuare kan öka motivationen hos 
respondenten att bli mer delaktig och involverad i frågorna som ställs, och att intervjuaren kan 
förtydliga frågor om det uppstår oklarheter. Nackdelarna är att respondenternas svar kan 
påverkas av intervjuarens egenskaper, så som hur mycket erfarenhet intervjuaren har, hur 
motiverad intervjuaren är och dennes personlighet. Det kan också vara så att intervjuaren 
omedvetet påverkar respondenten att ge ett visst svar, både genom verbala och icke-verbala 
signaler. Respondenternas svar kan även påverkas av interaktionen mellan respondent och 
intervjuare, faktor som olika etniska bakgrunder eller klasskillnader kan påverka svaren. 
Ytterligare en nackdel är att respondenterna kan känna sig obekväma i att inte kunna vara helt 
anonyma, och kan därför komma att undvika att svara helt öppet (Robsson & McCartan, 
2016, s.248-249). 
Att som intervjuare kunna förklara frågorna och svarsalternativen har varit av vikt för denna 
studie. Ämnet som frågorna berör är företagens hållbarhetskommunikation, vilken kan vara 
komplex (Belz & Peattie, 2012, s.204).     
När en intervjuare ställer frågorna, går det att kontrollera i vilken ordning frågorna besvaras, 
och det går även att använda mer komplexa frågor och frågeformulär. Det är också enklare att 
använda ”öppna” frågor (Robsson & McCartan, 2016, s.252). I denna studie har det varit av 
vikt att kunna kontrollera i vilken följd frågorna har ställts då flera följdfrågor endast ska 
besvaras av de som angivit ett visst svar på föregående fråga. Det är även viktigt att 
respondenten inte har sett nästkommande frågor efter den första, då det skulle ge det ”rätta” 
svaret på den första frågan och således skulle respondenten kunna ledas att ge det ”rätta” 
svaret på första frågan trots att denne egentligen ville svara något annat.  
Likaså har respondenterna givits möjlighet att svara ”öppet” på frågorna, även om 
svarsalternativen är givna har respondenten haft möjlighet att själv utveckla svaret. Att kunna 
ställa följdfrågor är ytterligare en fördel som denna typ av intervju har (Robsson & McCartan, 
2016, s.286), vilket till viss del har använts i denna studie.   
2.1.3 Val av respondenter 
I denna studie har respondenter valts ut genom en icke-sannolikhets urval. Detta urval 
används när statistiska analyser av populationen inte behöver genomföras. Urvalet kallas 
ibland för ett ändamålsenligt urval, då den som genomför undersökningen väljer respondenter 
utifrån ett särskilt syfte (Robsson & McCartan, 2016, s.279). För studien valdes Växjö 
kommun ut, motiverat av deras träbyggnadsstrategi och tillgång på flervåningshus i trä. Tre 
bostadsrätter med flervåningshus i trä belägna inom Välle Broar, Växjö kommuns ”trästad”, 
valdes ut. Intervjuerna genomfördes muntligt, de boende tillfrågades efter att de öppnat dörren 
om de ville svara på intervjun eller inte. Intervjuerna genomfördes under en helgdag. 
2.1.4 Etiska aspekter 
För att få tillgång på data är det viktigt att den som genomför studien visar sig vara trovärdig. 
Det kan vara lämpligt att skicka ett brev eller email till berörda personer där syftet med 
studien kort presenteras, och vad som förväntas av respondenterna (Saunders, Lewis & 
Thornhill, 2009, s.179). Innan intervjuerna i denna studie genomfördes informerades aktuell 
bostadsrättsförening om studien och syftet med intervjuerna via email eller telefon. I de fall 
där kontakten togs via telefon, stämdes ett möte med en representant ur 
bostadsrättsföreningens styrelse innan intervjuerna genomfördes. I vissa av bostadsområdena 
krävdes tillstånd att få komma in i trapphusen, då dessa var låsta för utomstående.       
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Alla respondenter som medverkar i en studie bör erbjudas anonymitet, och personuppgifter 
ska behandlas konfidentiellt (Robsson & McCartan, 2016, s.219). Respondenter i denna 
studie är anonyma, respondenternas svar kopplas endast till vilket bostadsområde 
respondenten bor i.  
Efter att intervjun genomförts tilldelades respondenten ett brev som tack för dennes 
medverkan, innehållande studentens kontaktuppgifter och vart uppsatsen finns att läsa när den 
är klar.  
2.2 Kvalitetssäkring  
För att studien ska ge ett så trovärdigt resultat som möjligt krävs kvalitetssäkring. Att 
kvalitetssäkra innebär inte att resultatet blir helt sanningsenligt, men det minimerar risken att 
resultatet innehåller fel (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009, s.156). Kvalitetssäkring syftar 
främst till de två begreppen reliabilitet och validitet. Reliabilitet och validitet innebär att 
frågorna som ställs måste bli tolkade på samma sätt av respondenterna som av intervjuaren, 
samtidigt som respondenternas svar måste tolkas på samma av intervjuaren för att svaren ska 
bli tillförlitliga (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009, s.371).  
Genom att intervjuaren själv ställer frågorna kan intervjuaren också förklara frågorna mer 
utförligt, och på samma sätt kan intervjuaren fråga respondenterna om svaret är oklart.  
Med validitet menas att de faktiska svaren på frågorna stämmer överens med vad som var 
tänkt att tas reda på innan studien genomfördes (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009, s.372). 
Genom att intervjuguidens frågor kopplas till teori och empiri innan intervjuerna genomförs, 
minskar risken att svaren på frågorna inte överensstämmer med vad som var tänkt att tas reda 
på innan studien genomfördes.          
2.3 Avgränsningar  
För att denna studie skulle vara möjlig att genomföra krävdes avgränsningar. Avgränsning har 
gjorts gällande respondenternas geografiska placering, då studien genomförts i tre olika 
bostadsområden i Växjö kommun. För att kunna genomföra intervjuer ansikte mot ansikte kan 
det krävas att området där intervjuerna genomförs avgränsas (Robsson & McCartan, 2016).  
Intervjuerna i studien är genomförda under en kort tidsperiod, vilket ger en ögonblicksbild av 
vad respondenterna tycker vid en exakt tidpunkt då intervjun genomförs (Saunders, Lewis & 
Thornhill, 2009, s.155).        
Frågorna i intervjuguiden riktar sig till den eller de personer som varit delaktiga i beslutet att 
köpa eller hyra bostaden, varför personer under 18 år inte har tillfrågats att ställa upp i 
intervjun. I de fall där flera personer som varit delaktiga i beslutet att köpa eller hyra bostaden 
varit hemma vid genomförandet av intervjun, tillfrågades personerna att svara var för sig och 
således kan två intervjuer vara utförda för samma bostad.  
Studien har begränsats till boende i flervåningshus i trä, då villor till största del redan 





3 Teoretiskt ramverk  
Här beskrivs begreppen modern marknadsföring och hållbar marknadsföring, greenwashing, 
kundens värderingar, kommunikation och kommunikationskanalerna personlig försäljning, 
TV och radio, hemsida och tryckta blad.  
3.1 Marknadsföring 
Ordet marknadsföring har använts i minst 400 år och syftade till en början på fysiska platser 
där köpare och säljare möttes. Den marknadsföring vi idag kallar ”modern marknadsföring” 
har funnits i ungefär 70 år, och har utvecklats från att få fler kunder att köpa mer, till att 
fokusera på förstå och möta kundens behov och önskningar (Belz & Peattie, 2012, s.13-14).   
Modern marknadsföring idag handlar alltså inte enbart om att göra reklam eller sälja 
produkter och tjänster, den innefattar även att bygga relationer och skapa värde för sina 
kunder. Det är därför viktigt att förstå vad kunderna behöver och vill ha, och utifrån det skapa 
ett överlägset värde för sina kunder (Kotler, et al. 2011, s.10 ). Målen med modern 
marknadsföring är främst ekonomiska, och kan kopplas till enskilda transaktioner, så som 
intäkter och lönsamhet. Sådana ekonomiska mål blir ofta kortsiktiga (Belz & Peattie, 2012).  
3.1.1 Hållbar marknadsföring 
Hållbar marknadsföring är långsiktig, och för att lyckas skapa långsiktighet är det viktigt att 
inte enbart se till de ekonomiska målen. Genom att både ekologiska och sociala mål sätts upp 
tillsammans med målen för ekonomin, blir marknadsföringen mer långsiktig (Belz & Peattie, 
2012).  
De ekonomiska målen för hållbar marknadsföring kan skilja sig gentemot den klassiska 
marknadsföringens mål, t.ex. kan det vara att sälja fler hållbara produkter och öka 
lönsamheten för dem. Att minska miljöpåverkan under hela produktens livscykel är det 
övergripande ekologiska målet. Det kan vara uppdelat i mer konkreta mål, så som att använda 
förnyelsebara material, minska vattenåtgången för tillverkningen av produkten eller att 
minska koldioxidutsläppen för produktionen och användningen av produkten. Sociala mål kan 
handla om att produkten inte ska utgöra någon fara för hälsan, varken för kunden eller 
tillverkarna, och att den ska vara säker. Det kan även vara att arbetsklimatet ska vara bra för 
de anställda (Belz & Peattie, 2012).  
Om en kund väljer att inkludera ekologiska och sociala värden i ett köp, beror också på 
omständigheterna. Det kan t.ex. gälla produkter som används dagligen, vilka i större 
utsträckning engagerar kunden till att ta hänsyn till sociala och ekologiska värden än 
produkter som används mer sällan (Belz & Peattie, 2012). Det är också viktigt att hållbara 
produkter lever upp till förväntningarna gällnade andra faktorer än just att de är bra för 
miljön. Enligt Ottman (2011) är de flesta konsumenter mer intresserande av att köpa 
produkter som på kort sikt är hälsosamma och så billiga som möjligt, än att köpa produkter 
som bidrar till ett bättre klimat. Enligt en amerikansk studie är de största anledningarna till att 
konsumenter inte väljer att köpa hållbara produkter att de är för dyra och att konsumenterna 
inte är säkra på att de hållbara produkterna verkligen är bättre för miljön (Ottman, 2011, s. 
40). Det finns dock tillfällen då en kund kan välja att betala mer för hållbar produkt; när den 
trots att den är dyrare att köpa in, kostar mindre att använda än en konventionell produkt t.ex. 
genom energibesparingar, eller när produkten också är bra för sin egen hälsas skull (Ottman, 
2011, s. 41).    
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Ett husköp är ett sådant köp där många andra aspekter än just miljömässiga och sociala vägs 
in. Det handlar om ett dyrt inköp, som är komplext och förmodligen endast görs någon 
enstaka gång under konsumentens livstid. Här kan en konsument som i vardagliga inköp är 
mån om ekologiska och sociala värden, helt lägga de åt sidan vid dessa typer av köp (Belz & 
Peattie, 2012).  
Även Jansen, et al. (2011) beskriver husköp som ett komplext problem, där kunden oftast inte 
har några exakta preferenser innan köpprocessen startar, utan preferenserna växer fram under 
tiden som processen pågår. Ett husköp är för många människor ett av de dyraste inköpen som 
görs, en investering som är av betydande vikt. Ett boende är också till skillnad från många 
andra produkter bundet till en särskild plats, vilket innebär att läget på boendet blir en viktig 
del av själva boendet. Vart boendet är beläget kan påverka bland annat närheten till arbete och 
butiker samt social status. Också vilka boenden som finns tillgängliga under en viss tidsperiod 
är av betydelse, då tillgängligheten på boenden både vad gäller antal och kvalitet kan variera 
över tid. Att hitta idealhuset är för de flesta människor inte möjligt, och därför kommer man 
att leta efter det hus som till största del överensstämmer med sina preferenser. Eftersom ett 
boende för många även är ett hem, är det viktigt att de individuella behoven tillfredsställs 
(Jansen, et al. 2011). 
3.1.2 Marketing Mix 
Inom marknadsföring används begreppet ”marketing mix”, vilket kan klassas som en 
grundläggande del i marknadsföringsteorin (Belz & Peattie, 2012, s.14). Enligt Kotler, et al. 
(2011) innebär ”marketing mix” de fyra P:na produkt, pris, plats och påverkan. Dessa är 
verktyg som kan användas för att påverka efterfrågan för en produkt som ett företag säljer, 
och förklaras i Tabell 2 (Kotler, et al. 2011, s.58).  
Tabell 2. De fyra P:na enligt Kotler, et al. (2011)  
Produkt Hur produkten är utformad, kan vara kvalitet, design, förpackning o.s.v. 
Pris Vad kunden betalar för produkten, kan även innebära betalningsperiod, ersättningar m.m.   
Plats Hur tillgänglig är produkten, finns den i en lokal butik, på lager, kan beställas, hur lång 
leveranstid o.s.v.  
Påverkan Hur information om produkten når kunden, kan vara via personlig försäljning, reklam, PR 
o.s.v. 
 
Länge var fyra P modellen för marknadsföring den mest använda modellen, men då den inte 
fungerar för all typ av marknadsföring har det med tiden uppkommit alternativa modeller. De 
senaste åren har marknadsföring mer och mer börjat syfta till att bygga relationer med den 
enskilda kunden, snarare än att försöka nå ut till den anonyma folkmassan (Grönroos, 1994). 
En alternativ modell som uppkommit till följd av detta är fyra C modellen, som istället för att 
som fyra P modellen utgå från säljaren, har fokus på kunden. De fyra C:na som modellen 
bygger på är customer solutions, customer cost, communication och convenience, vilket 
översatt blir lösningar för kunden, kundens kostnad, kommunikation och bekvämlighet och 
förklaras i Tabell 3. Lösningar för kunden innebär att det är en lösning på kundens problem 
som säljs, snarare än en fysisk produkt. I kundens kostnad ingår både kostnaden för att 
införskaffa och använda produkten, samt priset för produkten. Kommunikation betyder att en 
dialog skapas med kunden, istället för den enkelriktade reklamen, för att kunna bygga en 
relation och skapa förtroende hos kunden. Att produkten finns tillgänglig och är enkel att 
använda är bekvämlighet för kunden (Belz & Peattie, 2012, s.31).   
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Tabell 3. De fyra C:na enligt Belz & Peattie (2012) 
Customer solutions En lösning på kundens problem, behöver inte alltid vara en fysisk produkt 
Customer cost Här ingår både kostnaden för att införskaffa och använda varan, samt priset för varan 
Communication Här skapas en dialog med kunden istället för att skicka ut reklam 
Convenience Varan ska finnas tillgänglig och vara enkel att använda för att skapa bekvämlighet  
 
Fyra C modellen används inom hållbar marknadsföring, vilken kan beskrivas som att skapa 
relationer mellan kunder, den sociala omgivningen och naturen. Den hållbara 
marknadsföringen är mer långsiktig, och handlar i större utsträckning om att hitta lösningar 
för kunden än att enbart sälja produkter eller tjänster. Förutom de ekonomiska målen, som är 
viktiga även för hållbar marknadsföring, vägs också ekologiska och sociala mål in (Belz & 
Peattie, 2012).  
3.2 Kommunikation 
Enligt Fiske (2011) finns det två huvudsakliga inriktningar inom kommunikationsteorin; den 
första ser kommunikation som en enkelriktad, linjär modell där ett meddelande skickas från 
en sändare till en mottagare. Denna inriktning har till stor del vuxit fram genom Shannon och 
Weaver´s kommunikationsteori från 1949, vilken tydligt utgår från sändningen av ett 
meddelande (Fiske, 2011, s.60-64).  
Enligt Shannon och Weaver (1964) innefattar kommunikation alla sätt som en person kan bli 
påverkad av en annan, vilket egentligen innebär alla mänskliga beteenden. Kommunikation 
kan vara tal och skrift, men också konst, musik och teater. Shannon och Weavers 
kommunikationsmodell från 1949 beskriver hur exakt ett symboliskt meddelande kan 
överföras, och förklaras i Figur 2. Ett meddelande av flera väljs ut och skickas av källan till 
sändaren, sändaren skickar meddelandet via en kommunikationskanal till mottagaren efter att 
först ha kodat meddelandet till en signal (Shannon & Weaver, 1964). De huvudsakliga 
kommunikationskanalerna är ljud- och ljusvågor, radiovågor, telefonkablar och nervsystem 
(Fiske, 2010, s.74). Mottagaren tar emot och avkodar signalen till ett meddelande igen, och 
skickar därefter meddelandet till destinationen. Brus kallas de olika störningar som kan 
komma att påverka signalen, så den signal som når mottagaren inte är exakt den densamma 
som lämnade sändaren. Exempel på brus är att ljudet via telefon kan förvrängas, eller att en 
bild som skickas inte får samma skärpa (Shannon & Weaver, 1964).        
 
Figur 2. Shannon och Weavers kommunikationsmodell (Shannon & Weaver, 1964, s.7).  
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Shannon och Weaver´s kommunikationsmodell har många gånger legat till grund för fortsatta 
studier inom kommunikationsteori. Utvecklingen av kommunikationsteorin har bidragit till att 
fler begrepp än de Shannon och Weaver använder i sin modell tillkommit, vilka kan vara till 
hjälp för att beskriva kommunikationsprocessen (Fiske, 2011, s.77).  
Feedback och media är två av dessa begrepp. Feedback innebär att mottagaren reagerar på 
meddelandet som skickats, och skickar sedan sin respons på meddelandet tillbaka till 
sändaren (Fiske, 2011, s.77). Detta innebär att meddelandet därefter kan justeras av 
kommunikatören för att sändaren ska kunna tolka meddelandet korrekt. Feedback gör 
kommunikationsprocessen med effektiv och fungerar även i den linjära 
kommunikationsmodellen. Feedback har också egenskapen att det hjälper sändaren att känna 
sig delaktig i kommunikationen, förutsatt att kommunikatören tar del av mottagarens respons. 
Det gör mottagaren mer benägen att acceptera vad kommunikatören meddelar. En nackdel 
med feedback är om kommunikatören inte tar del av mottagarens respons, då det kan öka 
bruset så till den grad att meddelandet helt försvinner. Hur bra feedback kan fungera beror 
även på vilken kommunikationskanal som används (Fiske, 2011, s.77).     
För att kunna koda meddelandet till en signal som skickas via kommunikationskanalen, 
används media. Media kan enligt Fiske (2011) delas in i tre kategorier; presentationsmedia, 
representationsmedia och mekanisk media. Presentationsmedia är språk, gester, uttryck o.s.v. 
som signaleras via rösten, kroppen och ansiktet. Presentationsmedia kräver en kommunikatör, 
som skapar handlingar av kommunikationen. Eftersom kommunikatören är media, finns 
presentationsmedia bara i nuet. Fotografier, böcker, ritningar, texter och arkitektur är exempel 
på representationsmedia. Denna typ av media använder estetik och kultur för att framföra ett 
meddelande, och kan skapa en text av presentationsmedia. Presentationsmedian kan användas 
oberoende av kommunikatören, eftersom den sparas genom skapandet av texten. Den tredje 
kategorin av media, mekanisk (teknisk) media, är sändare av presentationsmedia och 
representationsmedia. Exempel på mekanisk media är radio, TV och telefon. Denna media 
kan störas av tekniska problem, eftersom den bygger på teknik (Fiske, 2011, s.74-75).    
Produktion och utbyte av meningar är den andra inriktningen inom kommunikationsteorin 
enligt Fiske (2010). Den handlar om hur meddelande och texter omvandlas till betydelse för 
människan, och innebär att det inte enbart är störningar eller missuppfattningar som leder till 
att kommunikationen inte fungerar, det kan bero på att sändaren och mottagaren tillhör olika 
kulturer eller societeter (Fiske, 2010, s.60).  
Flensburg (2009) menar att för att två personer ska kunna förstå varandra krävs att båda har 
tillräckligt mycket gemensamt. Vid ett fysiskt samtal används flera olika sätt att göra sig 
förstådd, så som kroppsspråk. Att muntligt förmedla information innebär inte enbart att en 
person sänder information till en annan, det är en interaktion mellan personerna (Flensburg, 
2009). Enligt Fiske (2010) kommer sändarens och mottagarens bild av meddelandet att 
överstämma bättre ju mer lika deras koder är och ju mer lika deras symbolsystem är (Fiske, 
2010). En kod är ett system av mening som är gemensamt för medlemmarna av en viss kultur 
eller subkultur. Koden består både av symboler och regler för hur och när dessa symboler kan 
kombineras för att skapa ett mer komplext meddelande. Symboler är signaler som står för 
någonting annat än deras faktiska form (Fiske, 2010, s.75).  
Flensburg (2009) menar att Shannon och Weavers modell beskriver kommunikation generellt, 
och talar endast om hur meddelandesignalen går från sändare till mottagare, och inte vad 




Greenwashing innebär att företag marknadsför sina produkter som mer hållbara än de 
egentligen är, och för att skapa förtroende hos sina kunder är det viktigt att inte överdriva den 
hållbara marknadsföringen. En produkt kan aldrig bli helt och hållet ”grön”, och därför är 
risken för ett företag som bedriver hållbar marknadsföring att råka ut för ”backlash” stor 
(Ottman, 2011, s.132). Enligt Belz och Peattie (2012) finns det sju synder gällande den 
hållbara marknadsföringen som ett företag kan göra; dolda avvägningar kan vara att en 
produkt är tillverkad av ett hållbart material men har transporterats långa sträckor, att det inte 
finns några säkra bevis för produktens påstådda klimatfördelar, att det finns en vaghet 
gällnade produktens egentliga klimatfördelar, marknadsföring gällande irrelevanta fakta, 
lögner gällnade exempelvis en certifiering som produkten egentligen inte har fått, att 
produkten är den bättre av två onda ting, så som klimatvänliga bekämpningsmedel samt att 
använda sig av falska miljömärkningar (Belz & Peattie, 2012, s.217-218).  
Ottman (2011) menar att det är få som tror att ett företag är helt ärliga gällande deras 
hållbarhetsarbete, och att undvika risken för greenwashing är viktigt för ett företag för att 
behålla sin legitimitet (Ottman, 2011, s.132). Även Belz och Peattie menar att det är viktigt 
för företagen att skapa både trovärdighet och förtroende för att lyckas med sin hållbara 
marknadsföring, då en del kunder inte alltid litar på företagens påstådda hållbarhet (Belz & 
Peattie, 2012, s.216). För att lyckas skapa trovärdighet och minska risken för greenwashing 
finns det enligt Ottman (2012) fem strategier; att faktiskt också göra det man talar om, att vara 
transparent, att inte vilseleda, försäkra sig om stödet från trejdehandsparter och att uppmuntra 
ett hållbart konsumerande.          
3.3 Kommunikationskanaler  
Det finns flera olika kanaler som används för att kommunicera med kunden. TV, radio, 
tryckta blad och skyltar är massmedia och räknas oftast som reklam (Belz & Peattie, 2012, 
s.204). Reklam är enligt Kotler, et al. (2011) någon form av icke-personlig marknadsföring av 
en produkt eller service som säljaren betalar för (Kotler, et al. 2011). Med denna kanal kan en 
stor marknad nås och det är också den som flest människor kopplar marknadsföring till. 
Nackdelen med reklam är att den inte alltid stämmer så väl överens med hållbar 
marknadsföring. Ett företags hållbarhetsfrågor är ofta komplexa och invecklade, vilket gör de 
svåra att få med på ett tryckt reklamblad eller under en kort reklamfilm på TV. Därför kan det 
inom konventionell media vara svårt för ett företag att kommunicera sin hållbara 
marknadsföring (Belz & Peattie, 2012, s.204). Även Kotler et al (2011) menar att det idag är 
viktigare att hitta kanaler där kunden engageras snarare än att det ska vara enkelt att nå 
kunden.  
3.3.1 Personlig kontakt  
Att använda muntlig kommunikation, ansikte mot ansikte, är enligt Westmeyers (1998) studie 
den mest effektiva och uppskattade kommunikationskanalen. Den muntliga kommunikationen 
anses vara mest lämplig för att framföra ett meddelande som så väl som möjligt 
överensstämmer med det tänkta meddelandet. Detta beror bland annat på att det anses viktigt 
att ha social kontakt vid sändandet av meddelandet, och att det då är möjligt även för 
mottagaren att reagera på meddelandet och kommunicera med sändaren (Westmeyer, 1998).    
Vid kommunikation ansikte mot ansikte har alltså kommunikatören möjlighet att ta emot 
feedback från mottagaren, vilket ökar chansen att meddelandet tolkas korrekt av mottagaren 
(Fiske, 2010, s.77-78).  
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Enligt Kotler et al. (2011) har företaget chans att bygga långvariga relationer med kunden vid 
personlig kontakt. En erfaren kommunikatör ser till kundens intresse och kan hjälpa till att 
lösa kundens problem (Kotler, et al. 2011, s.389), och det är därför viktigt att 
kommunikatören är väl insatt i hållbarhetsfrågorna rörande produkten för att kunna besvara 
kundens eventuella frågor (Belz & Peattie, 2012, s.205). Vid personlig kontakt är kunden 
också mer benägen att lyssna och ta till sig information även om denne senare tackar nej till 
erbjudandet (Kotler, et al. 2011, s.389).    
Belz och Peattie (2012) menar att personlig kontakt oftare används vid kommunikation 
mellan företag än när företag kommunicerar med sina kunder (Belz & Peattie, 2012, s.205). 
Att använda sig av personlig kontakt är ett i förhållandevis dyrt kommunikationsverktyg, och 
det kan även krävas en längre tidsperiod (Kotler, et al. 2011, s.389).    
3.3.2 Tryckta blad 
Tryckta blad är en enkelriktad kommunikationskanal.  
3.3.3 TV och radio 
Genom att kommunicera via TV nås många människor. Kostnaden per person som exponeras 
för kommunikationen är låg, dock blir priset högt (Kotler, et al. 2011). TV och radio är 
enkelriktade kommunikationskanaler.  
3.3.4 Hemsida 
Enligt Ottman (2011) är ett företags hemsida en av de marknadsföringskanaler som flest 
konsumenter anser vara trovärdig. Endast rekommendation från en person som konsumenten 
känner anses vara mer trovärdig (Ottman, 2011, s.122). Kotler et al. (2011) menar att även om 
traditionella marknadsföringskanaler så som TV och tidning fortfarande är viktiga, så kommer 
användningen av dessa minska till följd av den digitala utvecklingen (Kotler, et al. 2011, 
s.378).  
Ett företags hållbarhetsfrågor är ofta komplexa och invecklade, vilket gör de svåra att få med 
på ett tryckt reklamblad eller under en kort reklamfilm på TV. Därför kan det inom 
konventionell media vara svårt för ett företag att kommunicera sin hållbara marknadsföring. 
Ett sätt för företagen att kommunicera sina klimatfördelar och hållbar utveckling idag är via 
internet, och enligt Belz & Peattie (2012) är grunden för många företags marknadsföring på 
nätet en egen hemsida. Med mer utrymme för att beskriva och diskutera hållbarhetsfrågor, 
kan företagen berätta vad de gör för klimatet längs hela livscykeln. Även Ottman (2011) 
menar att företagen har möjlighet att istället för att använda sig av traditionell marknadsföring 
för att kommunicera klimatfördelar, kan beskriva klimatfördelarna på ett sådant sätt att 
konsumenten engageras i problemet som ligger bakom. På en websida finns plats att fördjupa 
informationen och att utbilda konsumenten (Ottman, 2011, s.123).     
Till skillnad från konventionell marknadsföring är priset för marknadsföring online inte 
särskilt högt, vilket en stor fördel då även mindre företag med en striktare budget ofta har råd 
att använda sig av denna typ av marknadsföring (Belz & Peattie, 2012). 
En nackdel med att använda sig av internet är enligt Kotler et al. (2011) att kunden aktivt 
behöver söka upp hemsidan, och kan på så sätt själv välja om denne vill bli exponerad eller 
inte. Detta kan leda till att påverkan via internet blir låg (Kotler, et al. 2011 )   
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3.4 Konceptuell ram för studien  
I denna studie analyseras kommunikationsaspekter av byggnadsmaterial i flervåningshus i trä, 
varför fokus ligger på lägenhetsägares upplevelse av kommunikationen av byggnadsmaterialet 
och hur viktigt de anser både kommunikationen och byggnadsmaterialet i sig är.  
Den konceptuella ramen för studien presenteras i Tabell 4. I tabellen redovisas centrala 
teoretiska begrepp som senare använts i studiens analys.  
Tabell 4. Teoretiska utgångspunkter för analysen i studien 
Teoretiskt begrepp  Författare Forskningsfråga 
Hållbar marknadsföring Belz & Peattie (2012) Vilka klimatfördelar med trähus 
kommuniceras till boende i 
flervåningshus i trä? 
4 C modellens C 
”communication” 
Belz & Peattie (2012) Hur kommuniceras klimatfördelar med 
trähus till boende i flervåningshus trä?  
Konsumenters köpbeteende 
gällande boende 
Jansen et al. (2011) Vilka faktorer påverkar valet av 
boende?/Hur viktig är klimatfrågan vid 
köp av bostad? 
Konsumenters köpbeteende 
gällande hållbara produkter 
Ottman (2011) Vilka faktorer påverkar valet av 
boende?/Hur viktig är klimatfrågan vid 
köp av bostad?  
Greenwashing Ottman (2011) Hur kommuniceras klimatfördelar med 
trähus till boende i flervåningshus trä?  
Shannon och Weavers 
kommunikationsmodell 
Shannon & Weaver (1964) Hur kommuniceras klimatfördelar med 
trähus till boende i flervåningshus trä?  
Feedback Fiske (2011); Westmeyer 
(1998) 
Hur kommuniceras klimatfördelar med 
trähus till boende i flervåningshus trä?  
 
I Tabell 4 kopplas centrala teoretiska begrepp och dess författare till relevant forskningsfråga. 
I Bilaga 2 redovisas en mer utförlig koppling mellan teori och frågor i intervjuguiden.   
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4 Empirisk bakgrund 
Den empiriska bakgrunden syftar till att ge en kort beskrivning av relevanta fakta som berör 
byggindustrin, trä som byggnadsmaterial, kommunikation gällande trähus och avslutningsvis 
en presentation av Växjö kommuns träbyggnadsstrategi och bostadsområdena som valts ut 
för studien.  
4.1 Byggindustrin 
I Sverige finns omkring 93 000 företag verksamma inom byggbranschen (Sveriges 
Byggindustrier, 2014). En stor del av dessa har färre än 20 anställda.  
En villa ingår i kategorin småhus, som definieras ”den sammanfattande benämningen på 
enbostadshus (friliggande eller sammanbyggda till parhus, radhus eller kedjehus) och 
friliggande tvåbostadshus” (TMF, 2017). Varje år byggs ungefär 10 000 småhus, varav 90 % i 
trä (IVA, 2014). Definitionen för flerbostadshus är enligt TMF ”den sammanfattande 
benämningen på bostadshus med tre eller flera bostadslägenheter. Hit räknas sammanbyggda 
tvåbostadshus och även lokalhus med minst en bostadslägenhet” (TMF, 2017).   
Konstruktionsmaterialen som främst används inom byggindustrin är stål och betong (Gräns, 
2015). Betong har använts sedan år 500 f kr och var ett populärt byggnadsmaterial redan 
under romartiden. Idag är det mest använda konstruktionsmaterialet armerad betong (Svensk 
Betong, 2017). Betong som används som byggnadsmaterial kan när den bli äldre ta upp 
koldioxid, men framställningen av betong bidrar med koldioxidutsläpp. Även vid 
ståltillverkning sker utsläpp av växthusgaser, men beroende på vilket sätt elen som använts 
vid tillverkningen framställts kan mängden utsläpp variera (Brege & Nord, 2013). Globalt sett 
står betong för två tredjedelar av energianvändningen för framställning av icke-metalliska 
mineraler och produktionen bidrar till 5-7 % av världens koldioxidutsläpp (Hu, et al. 2016).  
4.2 Trä som byggnadsmaterial 
För att trä ska vara ett miljövänligt material är det viktigt att skogen sköts på ett hållbart sätt 
(Brege & Nord, 2013). För att skogen ska finnas kvar att nyttjas även i framtiden och fungera 
som en förnyelsebar råvara är det viktigt att återplantera efter avverkning. I Sverige sköts 
skogen på ett långsiktigt sätt, och tack vare att skogen brukats på ett hållbart sätt har det skett 
en ökning av virkesförrådet de senaste 100 åren. Att nyttja skogen som virke är bra för 
klimatet, eftersom plantorna som sätts efter avverkning växer snabbare och då tar upp mer 
koldioxid från atmosfären än äldre träd (Svenskt trä, 2017c).   
4.2.1 Träets klimatfördelar 
Det är genom fotosyntesen som trä binder koldioxiden från atmosfären. I solens strålar finns 
energi som tas upp via klorofyll i trädets barr eller blad, och tillsammans med koldioxiden och 
vatten som tagits upp via trädets rötter bildas kolhydrater som trädet använder för att växa, 
och som restprodukt avges syre. Den koldioxid som trädet tagit upp binds in i träet som ämnet 
kol. Även när trädet avverkats och senare används som material i t.ex. ett hus finns kolet 
fortfarande lagrat i träet under hela materialets livslängd. Därför kan både levande träd och trä 
som material kallas för en kolsänka, vilket innebär att koldioxid inte kan bildas då kolet är 
lagrat på så sätt att det inte kan reagera med syre (Svenskt trä, 2017b). 
Inte förrän träet förbränns eller förmultnar frigörs kolet och reagerar med syret i luften och 
bildar koldioxid som släpps ut i atmosfären (Svenskt trä, 2017c). Koldioxiden i utsläppen från 
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trä kallas för biogen koldioxid, och med det menas att kolet redan finns i naturens egna 
kretslopp. Det sker inget tillskott av koldioxid utöver det som naturen och atmosfären 
behöver. Att koldioxidutsläppet kommer från trä och inte från fossil råvara har stor betydelse 
för vårt klimat, fossil koldioxid som släpps ut idag bidrar till att koldioxiden i naturens eget 
kretslopp ökar, eftersom den har legat bunden som kol i flera miljoner år (Svenskt trä, 2017b).    
Att använda trä som byggnadsmaterial är bra för miljön både under produktionsfasen och 
under tiden huset används som boende. När träelement för husbyggnad framställs kan 
biprodukterna återanvändas som biobränsle och det krävs lite energi vid bearbetning av 
materialet (Svenskt trä, 2017c), tidigare studier visar att tillverkning av träprodukter genererar 
lägre koldioxidutsläpp än andra byggmaterial (Brege & Nord, 2013). Träets i förhållandevis 
låga vikt bidrar även till mindre växthusgasutsläpp vid transport från fabrik till byggnadsplats 
(Brege & Nord, 2013).  
Trä lagrar koldioxid, och genom att använda trä istället för andra material minskar 
koldioxidutsläppen. Det kallas för substitutionseffekten (Svenskt trä, 2017c). Enligt Brege 
och Nord, 2013, är substitutionseffekten den viktigaste klimatfördelen med trä som 
byggnadsmaterial. Detta eftersom det går att räkna på koldioxidutsläppen för ett material på 
flera olika sätt, t.ex. kan olika tidsintervall eller olika faser i materialets livscykel användas 
vid beräkningen (Brege & Nord, 2013).  
God värmeisolering är ytterligare en klimatfördel med trähus, eftersom träet i sig har bra 
värmeisolerande egenskaper (Svenskt trä, 2017c). Trä är ett material som är enkelt att 
omarbeta, vilket gör det lätt att ändra om träbyggnader och bygga till dem. Detta leder i sin 
tur till att trähus kan användas länge. När trähuset sedan har använts klart, kan träet antingen 
återvinnas och användas till andra produkter, eller kan träet bli biobränsle (Svenskt trä, 
2017c).  
4.2.2 Trä för husbyggnation 
Brandsäkerheten i trähus har idag blivit mycket bättre, men trots det lever fortfarande 
misstankar mot träets brandsäkerhet kvar (Hu, et al. 2016).  
I en tidigare studie av Roos, Woxblom och McCluskey (2009) undersöktes ingenjörers och 
arkitekters attityd till att bygga hus i trä. Klimat- och miljöfördelar samt mindre 
markpåverkan vid uppbyggnad var två positiva egenskaper enligt respondenterna. Det 
framkom även att respondenterna önskade ett större engagemang från virkesleverantörerna, 
både gällande marknadsföring och att hitta träbaserade lösningar (Roos et al. 2009).  
4.2.3 Boendes preferenser  
Att köpa en bostad är ett beslut som påverkas av många viktiga faktorer. En kinesisk studie 
visar att de viktigaste faktorerna vid val av boendets konstruktionsmaterial är att materialet är 
hälsosamt och att det är hemtrevligt. Därefter är det viktigt att boendet är säkert, både mot 
inbrott, brand och översvämning. Även ljudisolering hamnar högt på listan över faktorer som 
är viktiga vid val av konstruktionsmaterial. Mindre viktigt är bland annat att det är ett 
miljövänligt och energieffektivt material. Det råder även tvivel bland konsumenterna 
huruvida trä är ett miljövänligt konstruktionsmaterial, och att trä skulle ha egenskaper som 
god ljudisolering och hög brandsäkerhet håller konsumenterna inte alls med om (Hu, et al. 
2016).  
En studie av Gold & Rubik (2009) visar liknande resultat angående de viktigaste faktorerna 
vid val boendets konstruktionsmaterial; konsumenterna väljer i första hand material som är 
17 
 
hemtrevligt och hälsosamt. Dock skiljer sig denna studie från föregående då konsumenter i 
detta fall även tycker det är viktigt att konstruktionsmaterialet är miljövänligt. 
Konsumenternas uppfattning om trä som konstruktionsmaterial är att det är naturligt, 
hemtrevligt, miljövänligt, hälsosamt och estetiskt. Med miljövänligt menas både materialet i 
sig och energibesparingar genom god värmeisolering, hälsosamt syftar på allergivänligt och 
god luftkvalité. Att trähus är hemtrevliga, hälsosamma, miljövänliga och estetiska är enligt 
konsumenterna de största fördelarna med trä som konstruktionsmaterial, vilket även 
överensstämmer med de faktorer som enligt konsumenterna är viktigast vid val av 
konstruktionsmaterial (Gold & Rubik, 2009).  
I en kinesisk studie av Hu, et al. (2015) undersöktes konsumenters preferenser vid husköp. I 
studien framkommer att husköp är ett komplext beslut där många olika faktorer påverkar 
konsumenten i beslutet, det är ett stort antal val gällande boendet som konsumenten måste ta 
ställning till. Även konsumenter som vanligtvis är måna om miljön och köper hållbara 
produkter, anser att andra faktorer än de miljömässiga är viktigast vid köp av boende. Därför 
är det svårt att få konsumenter att köpa en bostad på grund av dess klimatnytta. Studien visar 
även att den viktigaste faktorn vid köp av bostad är läget, kopplat till tillgänglighet och 
närområde. När det gäller miljövänliga boende är det främst de hälsosamma aspekterna som 
konsumenterna är intresserade av, och boendets klimatfördelar kommer inte att bidra till att 
fler konsumenter köper boende för att det är miljövänligt (Hu, et al. 2015).  
4.3 Kommunikation av klimatfördelar med trähus 
Bergkvist (2015) menar att trähusindustrins kunder anser att klimatfördelarna med trä ska 
kommuniceras, t.ex. för att dela information om materialet som ger kunden möjlighet att göra 
ett aktivt val. Informationen bör inte vara alltför komplicerad, utan enkel och lätt att förstå. I 
undersökningen har även framkommit att eftersom villor redan till största del tillverkas i trä, 
behöver företagen som tillverkar småhus inte marknadsföra fördelarna med just trä.  
Trähusföretagen använder sig i första hand av personlig kontakt för att marknadsföra 
klimatfördelarna med trä, men en stor del av kunderna vet inte vart klimatfördelarna 
kommuniceras (Bergkvist, 2015). Även enligt Nilssons studie, används personlig försäljning i 
stor utsträckning som marknadsföringskanal av trähusföretag. Eftersom produkterna redan är 
klimatsmarta, är det enbart kommunikationen av dessa fördelar som saknas, något som 
företagen borde ta vara på (Nilsson, 2017).   
Tidigare studier av Brege och Nord (2013) visar att det för företag inom industriellt 
träbyggande är viktigt att boendet lever upp till krav som ställs för ekonomi och funktion, 
därför marknadsförs inte klimatfördelarna med trähus. Då det visat sig att boende är beredda 
att betala för klimatsmarta hem, finns det en möjlighet för företagen att börja marknadsföra 
miljöfördelar med att bo i trähus (Brege & Nord, 2013).     
4.4 Växjö kommuns träbyggnadsstrategi 
Växjö kommun började bygga i trä redan under början på 90-talet, och när det år 1994 blev 
tillåtet att bygga höghus i trä, byggdes trähus med fem våningar på Wälludden. Detta blev 
starten på träbyggnationen i Växjö kommun (Föreningen Sveriges Statsbyggare, 2013).    
Sedan år 2005 har Växjö haft en strategi för att öka träbyggandet, ”mer trä i byggandet”, och i 
samband med detta skapades projektet Välle Broar (Föreningen Sveriges Statsbyggare, 2013). 
År 2013 antogs Växjö kommuns träbyggnadsstrategi ”den moderna trästaden”, där ett av 
målen är att 50 % av byggnader som nyproduceras år 2020 ska vara träbaserade. För att öka 
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träbyggandet ska Växjö kommun bland annat testa om det är möjligt att använda trä i olika 
anläggningar, så som broar, utföra träbyggnadsprojekt i samarbete med Linnéuniversitet, hitta 
entreprenörer och arkitekter som vill bygga i trä samt att utveckla nya områden för 
träbyggnad och färdigställa Välle Broar, Växjös trästad (Växjö, 2017c).     
4.4.1 Välle Broar 
Välle Broar är ett område i Växjö där alla byggnader är träbaserade (Träbyggnadskansliet, 
2017). Området består både av hyreslägenheter och bostadsrätter, förskola och 
studentbostäder är under uppbyggnad. Förutom att husen ska vara byggda i trä, ska de också 
vara miljövänliga och energieffektiva. Några av byggnaderna som är färdigställda på området 
är Strandsnäckan, Limnologen, Södra Climate Arena, Hus M på campus, Portvakten och 
Wälludden (Växjö, 2017a & Växjö, 2017b).  
4.4.2 Portvakten Söder 
Portvakten Söder var klart för inflyttning år 2009, och är två åttavåningshus byggda med 
passivhusteknik. Då var detta de högsta trähusen i världen byggda med denna teknik 
(Martinssons, 2017). Ett passivhus är mycket väl isolerat och återvinner värmen i huset 
genom ett ventilationssystem, vilket gör att det blir energieffektivt och behöver mindre energi 
för värmas upp jämfört med ett konventionellt hus. Eftersom det krävs lite energi för 
uppvärmning, går det år mindre energiresurser vilket ger lägre koldioxidutsläpp. 
Ventilationssystemet bidrar även till att luften blir frisk, en jämn temperatur och inget drag 
(IGPH, 2013). De två husen innehåller sammanlagt 64 lägenheter. År 2015 blev lägenheterna 
bostadsrätter och bostadsrättsföreningen Portvakten Söder bildades (Portvakten Södra, 2017).      
4.4.3 Strandsnäckan 
Intill Växjösjön ligger Strandsnäckan, 3 hus bestående av 42 bostadsrätter klara år 2017 
(Växjö, 2017a). Husen är byggda i terrasser, vilket bidrar till att alla lägenheterna har utsikt 
mot sjön och en uteplats som ligger mot sydväst. Takterrass med sjöutsikt finns i tio av 
lägenheterna. Vid uppbyggnaden av bostadsrätterna har hänsyn tagits till både miljön och 
omgivningen, stommarna är byggda i massivträ och byggnaderna har en limträfasad. 
Prefabricerade massivträskivor har använts till bjälklag och väggar (Arkitektbolaget, 2018). 
Bostadsrättsföreningen tillhandahåller faciliteter för de boende så som gym, pool, bastu och 
garage (Strandsnäckan, 2018). Strandsnäckan var nominerat till Växjö Kommuns 
Byggnadspris år 2017, motiverat av bland annat uteplatsernas läge, byggnadernas anpassning 
till den omkringliggande miljön och valet av trä som byggnadsmaterial av hänsyn till miljö 
och hållbarhet (Växjö, 2017d).     
4.4.4 Wälludden 
På Wälludden byggdes de första flervåningshusen i trä i Sverige (Tina Wik Arkitekter, 
2018a). De två första husen var klara år 1996, och år 1999 var även det tredje huset klart. 
Bostadsrättsföreningen BRF Södrabogränd 1 bildades år 2015, och består av 25 stycken ettor, 





I detta kapitel presenteras resultatet från intervjuerna som genomförts av boende i tre 
bostadsrättsföreningar i Växjö; Portvakten Söder, Strandsnäckan och Wälludden. Resultatet 
presenteras i liknande ordning som frågorna i intervjuguiden, först behandlas 
kommunikation, därefter faktorer som påverkat valet av boende och till sist respondenternas 
inställning till klimatfrågor.   
5.1 Genomförande av intervjuer   
För intervjuerna användes intervjuguiden i Bilaga 1, respondenterna fick svara på de 8 frågorna 
med givna svar, men där hänsyn även togs till egna svar och möjligheten att utveckla sina svar. 
Det var också möjligt att ange flera svar på varje fråga, varför det kan bli fler svar än 
respondenter på vissa av frågorna. Intervjuerna genomfördes i de tre bostadsområdena 
Portvakten söder, Strandsnäckan och Wälludden i Växjö. För att ge respondenterna anonymitet 
kallas de tre bostadsområdena för 1, 2 och 3 och sammanfaller inte i samma ordning som 
bostadsområdena ovan har presenterats. På bostadsområde 1 svarade 11 respondenter på 
intervjun, på bostadsområde 2 svarade 14 respondenter och på bostadsområde 3 svarade 17 
respondenter. Intervjuerna på bostadsområde 1 och 2 genomfördes 3/2 - 2018 och intervjuerna 
på bostadsområde 3 genomfördes 11/3-2018. En översikt av antal respondenter och datum för 
intervjuerna i varje bostadsområde finns i Tabell 5. 
Tabell 5. Översikt av antal respondenter 
 Datum för intervju Antal respondenter 
Bostadsområde 1 3/2-2018 11 
Bostadsområde 2 3/2-2018 14 
Bostadsområde 3 11/3-2018 17 
5.2 Kommunikation  
Den första frågan med följdfrågor berör kommunikation, huruvida det kommunicerats till den 
boende om vilken typ av hus denne bor i, och i sådana fall av vem. Den tar även upp om det i 
de fall den boende har fått information om att det är ett trähus denne bor i, även har 
kommunicerats om träets klimatfördelar. Ytterligare följdfrågor handlar om vem som är 
kommunikatör, via vilken informationskanal informationen nått den boende och vilken 
information den boende har fått. Ytterligare en följdfråga berör istället de boende som inte fått 
någon information om träets klimatfördelar, och i vilken utsträckning de hade önskat få 
information om klimatfördelar med trähus.  
Den andra frågan är kopplad till vilken kommunikationskanal som de boende anser är mest 
trovärdig när det gäller information som rör deras boende.    
5.2.1 Kommunicering gällande hustypen 
Om de boende fått någon information om vilken typ av hus de bor i skiljde sig åt beroende på 
vilket bostadsområde de tillhörde. Alla respondenter på bostadsområde 1 har fått information 
om att det är ett trähus de bor i, på bostadsområde 2 svarade nästan alla respondenter att de bor i 
ett trähus, och den resterande respondenten svarade betonghus. Lite drygt hälften av de som bor 
på bostadsområde 3 har fått information om att de bor i ett trähus, flera av respondenterna 
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svarade att de bor i ett betonghus och ett par respondenter menade att huset består av både 
betong och trä. I Tabell 6 redovisas respondenternas svar utifrån bostadsområde.    
Tabell 6. Respondenternas kännedom om hustypen 
 Betonghus Trähus Annat 
Bostadsområde 1 0  11  0  
Bostadsområde 2 1 13 0 
Bostadsområde 3 5 10 3 
 
I Tabell 6 visas respondenternas svar på vilken typ av hus de bor i. De flesta respondenter 
svarade att de bor i ett trähus.  
Även vem som varit kommunikatör skiljde sig beroende på bostadsområde, vilka 
kommunikatörer som kommunicerat om hustypen redovisas i Tabell 6. Av respondenterna på 
bostadsområde 1 svarade majoriteten att de fått veta att boendet är i trä av byggbolaget, och 
resterande svarade mäklaren. På bostadsområde 2 svarade tre av respondenterna att de fått 
informationen av byggbolaget, lika många svarade att de redan visste att det var ett trähus när 
de flyttade in. En respondent har fått informationen från bostadsrättsföreningen, och flera 
respondenter svarade att det var en anhörig som informerat om att det är ett trähus. Även jobb 
och skola angavs som de kommunikatörer som informerat om att det är ett trähus. På 
bostadsområde 3 menade några av respondenterna att de fått informationen av 
bostadsrättsföreningen, och några har fått den av den dåvarande hyresvärden. Två respondenter 
nämnde att det fanns en informationsskylt utanför bostadshusen med information om husen, och 
två respondenter har blivit informerade genom tidningen.  
Tabell 7. Kommunikatörer som informerat om hustypen  
 Byggbolaget BRF/hyresvärd Mäklaren Annan Vet ej 
Bostadsområde 1 9 0 4 0 0 
Bostadsområde 2 3 1 0 9 1 
Bostadsområde 3 1 7 1 4 0 
 
I Tabell 7 visas vem som kommunicerat till boende om vilken typ av hus de bor i. På 
bostadsområde 1 var det i de flesta fall byggbolaget som informerat om att det är ett trähus, på 
bostadsområde 2 var det i de flesta fall någon annan än de givna alternativen som informerat 
och i bostadsområde 3 var det i de flesta fall bostadsrättsföreningen eller den dåvarande 
hyresvärden som informerat.  
5.2.2 Kommunicering av klimatfördelar med trähus 
De respondenter som blivit informerade om att de bor i ett trähus tillfrågades om de också fått 
någon information om klimatfördelarna med trähus när de flyttade in. Totalt svarade 34 av 
respondenterna på frågan, resultatet redovisas i Figur 3. Av de boende på bostadsområde 1 
och 2 är det färre som informerats om trähusets klimatfördelar än som inte informerats, på 
bostadsområde 3 har fler än hälften av de tillfrågade respondenterna fått informationen. På 
bostadsområde 3 nämnde flera respondenter att det dock främst var information om passivhus 




Figur 3. Antal respondenter som har fått information om klimatfördelar med trähus. 
I Figur 3 visas antalet respondenter som har fått information om klimatfördelar med trähus 
och som inte har fått information om klimatfördelar med trähus fördelat på respektive 
bostadsområde.  
Hur respondenterna informerats om klimatfördelar med trähus redovisas i Tabell 7. Hälften av 
respondenterna som fått information om klimatfördelar med trähus hade fått informationen av 
hyresvärden. På vilket sätt de fått informationen av hyresvärden skiljde sig dock åt, och också 
till viss del vilka klimatfördelar med trä de fått information om. En respondent fick muntlig 
information om att trä är ett förnyelsebart material, ger låg energiförbrukning, god 
värmeisolering och att materialet går att återvinna. En annan respondent hade tagit del av 
samma information som föregående respondent, förutom att materialet går att återvinna, via 
hyresvärdens hemsida. En tredje respondent hade fått information via tryckta blad och 
muntligt om att trä är ett förnyelsebart material, ger lägre energiförbrukning, mindre avfall 
och bidrar till god värmeisolering. Även tidningen, bostadsrättsföreningen och mäklaren har 
informerat om klimatfördelar med trähus, och i de fallen har det handlat om låg 
energiförbrukning. Respondenten som fått information från bostadsrättsföreningen och 
mäklaren hade även informerats om god värmeisolering. Flera av respondenterna hade fått 
information om att de bodde i ett passivhus och att det är ett ”miljöhus”, men ingen 
information om klimatfördelar med trähus. 
Tabell 8. Kommunikationskanaler för kommunicering av klimatfördelar med trähus  
 Muntligt TV/radio Hemsida Tryckta blad Vet ej 
Bostadsområde 1 1 1 1 0 0 
Bostadsområde 2 1 0 0 1 1 
Bostadsområde 3 3 0 1 4 1 
 
I Tabell 8 redovisas de olika kommunikationskanalerna som använts vid kommunikation av 
trähusets klimatfördelar. I tabellen visas antalet respondenter i respektive bostadsområde som 
blivit informerade muntligt, via TV eller radio, via hemsida, via tryckta blad eller som inte 
visste vilken kommunikationskanal som använts.           
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Majoriteten av de boende på bostadsområde 2 svarade att de inte fått någon information om 
klimatfördelar med trähus, och de respondenter som svarade ja på frågan visste inte av vem de 
fått informationen. En respondent fick informationen via tryckta blad, och en annan muntligt.  
Även på bostadsområde 1 svarade majoriteten att de inte fått någon information om 
klimatfördelar med trähus. Av de som fick information om klimatfördelar med trähus menade 
en att det var via mäklaren som informationen kommunicerats, och på följdfrågan på vilket 
sätt respondenten fått informationen svarade respondenten att det var via mäklarens hemsida. 
En annan respondent som också svarat ja på frågan fick informationen om klimatfördelar med 
trähus via TV. En tredje respondent tyckte att det var tveksamt om denne fått någon 
information om klimatfördelar med trähus, då det endast nämnts i förbifarten vid ett möte 
med byggbolaget.  
På strandsnäckan svarade respondenten som fått information om klimatfördelar från 
mäklarens hemsida att det då var information om att trä som byggmaterial binder koldioxid 
och är förnyelsebart, samt att boendet har låg energiförbrukning och god värmeisolerande 
förmåga. Att trä är ett förnyelsebart material och att det går att återvinna materialet, samt att 
boendet har god värmeisolering och låg energiförbrukning var information som inhämtats 
från TV. Respondenten som fått informationen muntligt menade att informationen som gavs 
handlade om boendets låga energiförbrukning och goda värmeisolering.  
En av respondenterna på bostadsområde 2 som fick information om klimatfördelar med trähus 
via tryckta blad svarade att det då var information om att trä är ett förnyelsebart material och 
att trä andas. En annan respondent fick muntlig information om att trä binder koldioxid och är 
ett förnyelsebart material.  
Tabell 9. Kommunikatörer som kommunicerat om trähusets klimatfördelar  
 Byggbolaget BRF/hyresvärd Mäklaren Annan Vet ej 
Bostadsområde 1 1 0 1 1 0 
Bostadsområde 2 0 0 0 0 3 
Bostadsområde 3 0 4 1 2 1 
 
I Tabell 9 visas vilka kommunikatörer som kommunicerat om trähusets klimatfördelar. 
Byggbolaget/trähusföretaget, bostadsrättsföreningen/hyresvärden, mäklaren/fastighetsförmedlingen 
eller någon annan är de olika kommunikatörer som kommunicerat. Antalet respondenter som blivit 
informerade av de olika kommunikatörerna på respektive bostadsområde visas i tabellen.  
De respondenter som svarat nej på frågan om de fått någon information om klimatfördelar 
med trähus när de flyttade in, fick frågan om de hade önskat få information om klimatfördelar 
med trähus när de flyttade in. I Figur 4 redovisas antalet respondenter som önskat respektive 
inte önskat få information om klimatfördelar med trähus. Av de åtta respondenter på 
bostadsområde 1 som fick frågan, svarade tre stycken ja. Fyra respondenter svarade nej, de 
hade inte önskat få information om klimatfördelar med trähus när de flyttade in och en 
respondent visste inte huruvida denne önskat få informationen eller inte. På bostadsområde 2 
fick 11 respondenter frågan. Tre av respondenterna svarade ja, fem svarade nej och tre 
respondenter svarade vet ej. På bostadsområde 3 ville lite drygt hälften av de 13 respondenter 
som svarade på frågan fått information om klimatfördelar med trähus när de flyttade in. Totalt 
för alla tre bostadsområdena hade 13 av 32 respondenter önskat få information om 
klimatfördelar med trähus, vilket är färre än hälften. Av dessa 32 respondenter svarade fem 
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”vet ej” på frågan, och 14 svarade ”nej”. Det är alltså fler som inte vill ha information än som 
önskar få information om träets klimatfördelar.  
 
Figur 4. Antal respondenter som önskar få information om klimatfördelar med trähus. 
I Figur 4 presenteras antalet av de respondenter som fick frågan om de önskat få information 
om klimatfördelar med trähus när de flyttade in, som önskar få information respektive inte 
önskar få information med klimatfördelar med trähus. I figuren visas även det antal 
respondenter som inte visste huruvida de önskar information om klimatfördelar med trähus 
eller ej. Antalet respondenter är fördelat på respektive bostadsområde.  
5.2.3 Kommunikationskanalernas trovärdighet 
Vilket sätt som respondenterna ansåg det vara mest trovärdigt att få information om sitt 
boende skiljde sig åt. Lite drygt hälften av respondenterna svarade att de tyckte att en av de 
mest trovärdiga informationskanalerna var personlig kontakt. En av respondenterna tyckte 
personlig kontakt hade störst trovärdighet om det var rätt person som kom med informationen. 
En annan respondent menade att det var mäklaren som var den mest trovärdiga 
informationskanalen. Flera respondenter tyckte att TV och radio var mest pålitligt, en 
respondent svarade att TV var trovärdigt i vissa situationer, och en annan respondent litade 
mest på radion. Även tryckta blad och hemsidor tyckte flera respondenter var mest trovärdigt. 
En respondent tyckte internet och mejl hade störst trovärdighet, en annan menade att det var 
mest pålitligt att själv söka efter information på internet.  
Tabell 10. Kommunikationskanaler som enligt respondenterna anses vara mest trovärdiga 
 Personlig kontakt TV/radio Hemsida Tryckta blad Annat 
Antal  21 7 12 11 1 
 
I Tabell 10 redovisas de olika kommunikationskanaler som respondenterna ansåg vara mest 
trovärdiga. Personlig kontakt var den kommunikationskanal som flest respondenter ansåg 
vara mest trovärdig.  
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5.3 Faktorer som påverkat valet av boende 
Nästa del i intervjun och således den tredje frågan handlar om vilken eller vilka faktorer som 
påverkat valet av boende, varför respondenterna valde det boende de nu bor i. Ingen 
rangordning av alternativen krävdes, respondenterna har angett faktorerna som påverkat deras 
val av boende utan inbördes ordning. I Tabell 11 redovisas de olika faktorerna som påverkat 
valet av boende. Även den näst sista frågan, fråga 7, kan kopplas till faktorer som påverkat 
valet av boende. Respondenterna tillfrågas då om de någon gång tidigare har bott i ett trähus.  
Alla respondenter på bostadsområde 1 svarade att läget varit en av de faktorer som påverkat 
valet av boende, men vad som menades med läget hade olika betydelse för respondenterna. 
Sex av respondenterna menade att det var för att läget var sjönära, och två av dessa tyckte det 
sjönära läget var en viktig faktor på grund av att det gav fina omgivningar att promenera och 
motionera i. En respondent nämnde att det var sjöutsikten specifikt som avsågs. Att boendet 
låg centralt var det flera respondenter som nämnde vara en del av läget, en respondent tyckte 
särskilt att det var bra att boendet låg centralt utan att vara beläget mitt i city. Närheten till 
naturområden tyckte några av respondenterna var viktigt. Andra faktorer som nämndes i 
samband med läget var nära till jobbet och närheten till matvarubutiker samt busshållplats. En 
av respondenterna på bostadsområde 1 svarade att kostanden varit en faktor som påverkat 
valet av boende. Majoriteten av respondenterna menade att storleken på boendet varit en 
påverkande faktor, ett par menade att boendets planlösning varit en viktig orsak. Att boendet 
kändes hemtrevligt var viktigt för ett par av respondenterna. En respondent menade att det var 
hur byggnaden såg ut både inne och på utsidan som bidragit till valet av boende, en annan 
tyckte att det var ett trivsamt boende och att husen inte låg för nära varandra. Två av 
respondenterna tyckte att det varit viktigt att boendet var miljövänligt, en av respondenterna 
nämnde att materialet är miljövänligt och att det finns ett miljöhus för sopsortering.  
På bostadsområde 2 svarade majoriteten av respondenterna att läget varit en av de viktigaste 
faktorerna vid valet av boende. Fyra av respondenterna angav läget som enda faktorn för valet 
av boendet. Kostnaden var en faktor som ungefär en tredjedel av respondenterna tyckte varit 
bland de viktigaste. Av de två respondenterna som ansåg att kostnaden ensam varit den 
viktigaste faktorn, svarade en att det var på grund att av denne just för köpet av det aktuella 
boendet var student. Några av respondenterna tyckte storleken på boendet var viktigt, likaså 
tyckte också några av respondenterna att det var viktigt att boendet var hemtrevligt. Tre av 
respondenterna tyckte att boendets klimatpåverkan var viktigt vid köpet.  
Även på bostadsområde 3 var läget en av de viktigaste orsakerna till att boendet valts. Flera 
respondenter nämnde då att boendet ligger centralt och att det är nära till city. Att boendet 
ligger nära arbetet och universitetet var viktigt för några av respondenterna, och likaså 
närheten till natur och sjöar. Kostnaden var en faktor som påverkat valet av boende för 
ungefär hälften av respondenterna, även storleken var en av orsakerna till att boendet valdes 
för cirka hälften av respondenterna. Att boendet var hemtrevligt var även det en faktor som 
nämndes av ungefär hälften av respondenterna. När det gäller att boendet är miljövänligt, är 
det färre respondenter som svarat att det varit en faktor som påverkat valet av boendet. Övriga 
faktorer som påverkat valet av boende är bland annat att boendet har hiss, utsikten och att 






Tabell 11. Faktorer som påverkat valet av boende  
 Läget Kostnad Storlek Hemtrevligt Miljövänligt Annat 
Bostadsområde 1 11 1 6 1 1 5 
Bostadsområde 2 11 4 3 4 3 2 
Bostadsområde 3 12 8 7 8 2 6 
 
I Tabell 11 visas vilka faktorer som varit viktigast vid valet av boende och således påverkat 
respondenternas val av boende. Den faktorn som påverkat valet av boende vilken flest 
respondenter på alla tre bostadsområden har angivit är läget på boendet. Därefter kommer 
faktorerna storleken på boendet, kostnaden och hemtrevligt. Att boendet är miljövänligt är en 
faktor som för respondenterna i de flesta fall inte har varit en av de viktigaste vid valet av 
boende.  
En majoritet av respondenterna hade tidigare bott i trähus, de flesta i en villa. Två av 
respondenterna hade tidigare bott i en hyresrätt i trä, och en av respondenterna visste inte om 
denne tidigare bott i ett trähus.   
5.4 Respondenternas inställning till miljövänligt boende     
Frågan om priset och/eller läget på boendet är viktigare än boendets klimatpåverkan ställdes 
till de boende. Resultatet redovisas i Tabell 12. Nästan alla respondenter på bostadsområde 1 
svarade ja, boendets läge och/eller pris är viktigare än boendets klimatpåverkan. Även på 
bostadsområde 2 och 3 svarade nästan alla respondenter ja på frågan.   
Tabell 12. Priset och/eller läget på boendet är viktigare än boendets klimatpåverkan 
 Ja Nej Vet ej 
Bostadsområde 1 10 1 0  
Bostadsområde 2 11 2 1 
Bostadsområde 3  12 3 2 
 
I Tabell 12 visas antalet respondenter som svarat ja, nej eller vet ej på frågan om priset 
och/eller läget på boendet är viktigare än boendets klimatpåverkan. En majoritet av 
respondenterna på alla tre bostadsområden har svarat ja, priset och/eller läget på boendet är 
viktigare än boendets klimatpåverkan.  
Respondenterna fick också frågan om de kunde tänka sig att betala mer för ett miljövänligt 
boende. Ungefär hälften av respondenterna på bostadsområde 1 svarade att de inte kunde 
tänka sig betala mer för ett miljövänligt boende. Hos några av de som svarade ja på frågan 
rådde det dock en viss tveksamhet, en respondent kunde tänka sig betala mer för ett 
miljövänligt boende om det fanns säkra bevis för att boendet verkligen har klimatfördelar. En 
annan respondent menade att huruvida denne kunde tänka sig betala mer för ett miljövänligt 
boende berodde på priset gentemot effekten av klimatfördelarna. En respondent var 
betalningsvillig om det var rätt boende, och en annan menade att denne redan betalade mer för 
ett miljövänligt boende.  
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På bostadsområde 2 svarade en majoritet av respondenterna att de kunde tänka sig att betala 
mer för ett miljövänligt boende. Tre av dessa var betalningsvilliga i framtiden, och även här 
svarade en respondent att denne redan betalade mer för ett miljövänligt boende. 
Ungefär hälften av respondenterna på bostadsområde 3 kunde tänka sig att betala mer för ett 
miljövänligt boende. Precis som i de andra bostadsområdena svarade några av respondenterna 
att det beror på och att det ska vara ett rimligt pris. En respondent betalar redan mer för ett 
miljövänligt boende och en respondent kunde kanske betala mer om det var rätt boende.       
Tabell 13. Betalningsvilja för ett miljövänligt boende  
 Ja Nej Vet ej 
Bostadsområde 1 6 5 0  
Bostadsområde 2 9 3 1 
Bostadsområde 3 9 5 3 
 
I Tabell 13 visas huruvida respondenterna kunde tänka sig att betala mer för ett miljövänligt 
boende eller inte.  
Respondenterna fick även frågan om de bott i lägenheten sedan den byggdes, för att kunna ta 
reda på om kommunikationen gällande boendets klimatpåverkan skiljde sig åt beroende på 
när respondenten flyttade in. Alla respondenter på bostadsområde 1 hade bott i lägenheten 
sedan den byggdes, på bostadsområde 2 hade en respondent bott i lägenheten sedan den 




I detta kapitel kopplas empirin till teori. Kapitlet följer en liknande struktur som teorikapitlet; först 
kopplas empirin till den hållbara marknadsföringen, därefter analyseras kommunikationsprocessen 
och till sist kommunikationskanalerna.  
6.1 Hållbar marknadsföring 
Enligt Belz & Peattie (2012) handlar hållbar marknadsföring om att förutom räkna de 
ekonomiska målen, även inkludera ekologiska och sociala mål. Det kan handla om att 
använda förnyelsebara material för tillverkning av produkten och att produkten inte är 
hälsoskadlig. Bostadsrätterna som valts ut för denna studie ingår i Växjö Kommuns 
träbyggnadsstrategi, och har en husstomme av trä. Att materialet är förnyelsebart och att 
trähus är hälsosamma att bo i är bara några av trähusens fördelar, trähus är en produkt som väl 
stämmer in på Belz och Peatties definition av ekologiska och sociala mål, vilka ingår i den 
hållbara marknadsföringen. Att det är bostadsrätter är viktigt för att respondenterna ska ha 
gjort ett aktivt köpbeslut, dock var bostadsrätterna på Portvakten tidigare hyresrätter vilket 
innebär att inte alla respondenter på Portvakten har tagit ett beslut gällande att investera i ett 
boende.  
4 C modellen vilken enligt Belz och Peattie är bättre lämpad för hållbar marknadsföring, 
innehåller de fyra c:na lösningar för kunden, kundens kostnad, kommunikation och 
bekvämlighet (Belz & Peattie, 2012, s.31). I denna studie undersöks främst hur företagen 
använt sig av kommunikation för att förmedla produktens klimatfördelar. Kommunikation i 4 
C modellen handlar om att skapa en dialog med kunden istället för att använda sig 
envägskommunikation till den stora massan (Belz & Peattie, 2012, sid.31). För att kunna 
skapa en dialog och engagera kunden i kommuniceringen, kan det vara viktigt att kunden har 
möjlighet att ge feedback på säljarens meddelande. Feedback fungerar bättre för vissa 
kommunikationskanaler (Fiske, 2010, s.77). Att använda sig av personlig kontakt  
Kundens kostnad kan kopplas till klimatfördelarna att trähus ger lägre energiförbrukning och 
god värmeisolering, vilka direkt minskar kostnaden för att bo i huset. Information gällande 
boendets låga energiförbrukning har i alla de fall trähusets klimatfördelar kommunicerats till 
den boende, kommunicerats till boende på bostadsområde 1 och 3. Även att huset har god 
värmeisolering har kommunicerats i alla fall utom ett på bostadsområde 1 och 3. På 
bostadsområde 2 har ingen av dessa klimatfördelar kommunicerats till de boende.   
Belz och Peattie (2012) beskriver husköpet som ett komplext och dyrt inköp, som endast görs 
någon enstaka gång, vilket bidrar till att många andra aspekter än miljömässiga och sociala 
vägs in. Detta leder till att kunder som i vardagliga situationer väljer hållbara produkter, helt 
kan lägga dessa värderingar åt sidan när det gäller köp av bostad. Det var få respondenter som 
menade att boendet valts på grund av att det var miljövänligt. En av de viktigaste faktorerna 
till att boendet valts var enligt de flesta respondenter läget på boendet, vilket styrks av Jansen, 
et al. (2011) som menar att ett boende till skillnad mot många andra produkter är bundet till 
en specifik plats. Läget på boendet kan innefatta många olika aspekter, vilket också denna 
studie tyder på. Beroende på vilket bostadsområde respondenten bodde i, var vissa aspekter 
på läget viktigare. På bostadsområde 1 var läget vid vattnet och närheten till grönområden, 
samt att samtidigt kunna bo nära city utan att bo mitt i city många gånger en viktig orsak till 
att boendet valts. Både på bostadsområde 2 och 3 hade några respondenter valt boendet på 
grund av andra anledningar än läget, men i de flesta fall var läget även här en av de viktigaste 
faktorerna till att boendet valdes.    
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Jansen et al. (2011) beskriver ytterligare en komplicerande faktor kopplat till husköp, vilket är 
utbudet som kan variera över tid och i kvalitet. Totalt svarade tre av respondenterna på 
bostadsområde 2 och 3 att boendet valts på grund av att det var ett boende som de ”fick tag 
på”. Eftersom detta svarsalternativ inte fanns givet på frågeformuläret, kan det ha bidragit till 
att inte fler respondenter angav denna orsak som viktig vid val av boende.    
Enligt Ottman (2011) är de största anledningarna till att konsumenter inte väljer att köpa 
hållbara produkter att de är för dyra och att konsumenten inte är säker på att den hållbara 
produkten verkligen är bättre för klimatet. Resultatet i denna studie visar att det råder delade 
meningar om att betala mer för ett miljövänligt boende, och några av de som eventuellt kunde 
tänka sig att betala mer var villiga att betala endast om det fanns bevis för att boendet 
verkligen var miljövänligt. Flera respondenter menade att de kunde tänka sig betala mer i 
framtiden, och några tyckte att det i så fall skulle vara ett pris inom rimliga gränser. 
Anledningen till att respondenterna svarade att de inte kunde tänka sig att betala mer för ett 
klimatvänligt boende framgår inte av studien. Av de respondenter som valt boendet på grund 
av att det var miljövänligt, svarade endast hälften att de kunde tänka sig att betala mer för ett 
miljövänligt boende. 
Med tanke på skepsisen mot att boendet verkligen är klimatsmart, och risken för företag att 
råka ut för greenwashing (Ottman, 2011), är det viktigt för företag att inte heller överdriva 
den hållbara marknadsföringen.  
6.2 Kommunikation  
Kommunikationsprocessen kan bli mindre effektiv till följd av störningar, så som brus 
(Shannon & Weaver, 1949). Enligt Flensburg (2009) är det även av vikt att kommunikatören 
och mottagaren har tillräckligt mycket gemensamt för att kunna förstå varandra. Resultatet i 
denna studie visar att information gällande vilken typ av hus de boende bor i, i de flesta fall 
har nått den boende.   
I denna studie undersöktes endast om de boende, mottagarna, har fått någon information 
gällande boendet, och därav framgår inte huruvida företagen faktiskt har kommunicerat om 
hustypen eller klimatfördelarna med trähus. Det går inte att säga om kommuniceringen inte 
har fungerat på grund av någon av ovan nämnda störningar, eller om den inte har utförts 
överhuvudtaget. I de fall det gäller kommuniceringen om hustypen, har det i flera fall då 
respondenten inte vetat om att de bott i ett trähus, kommunicerats att det är en annan hustyp 
än trä. Men det går fortfarande inte att säga att det är på grund av störningar i 
kommunikationsprocessen, då det kan vara så att kommunikatören inte har haft korrekt 
information och således skickat felaktig information till den boende. 
Dock framgår det tydligt att flertalet respondenter på bostadsområde 1 har haft kontakt med 
byggbolaget, och de resterande med mäklaren, gällande vilket typ av hus de bor i. I de fall de 
boende på bostadsområde 1 fått information gällande boendets klimatfördelar har det varit 
från någon annan än byggbolaget, vilket tyder på att byggbolaget inte har informerat de 
boende om klimatfördelarna med trähus.  
Totalt för alla tre bostadsområdena har lite drygt en tredjedel av respondenterna fått 
information om klimatfördelar med trähus. Av dessa är fler än hälften boende på 
bostadsområde 3. På detta bostadsområde har även fler än dessa respondenter nämnt att de 
bor i ett ”miljöhus”, även respondenter som inte fått information om att de bor i ett trähus. 
Totalt är det hälften av de boende på bostadsområde 3 som fått information om att det är ett 
miljöhus och/eller klimatfördelar med trähus, vilket är betydligt fler än i de andra två 
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bostadsområdena. Dock är det en mindre andel respondenter på bostadsområde 3 som fått 
information om att de bor i ett trähus än i övriga bostadsområden, vilket tyder på att 
informationen som kommunicerats om boendet på bostadsområde 3 i första hand handlat om 
miljöhusets fördelar snarare än trähus och dess klimatfördelar.    
Huruvida respondenterna har bott i huset sedan det byggdes eller inte har visat sig spela roll 
angående kommunikationen för boende på bostadsområde 3, där de två respondenter som 
angivit att de bott i huset sedan det byggdes också har fått muntlig information av dåvarande 
hyresvärd om klimatfördelarna med trähus. Dock kunde inte samma koppling göras för 
bostadsområde 1, där alla respondenter bott i huset sedan det byggdes men endast ett fåtal har 
fått information om klimatfördelar med trähus.    
6.3 Kommunikationskanaler 
De olika kommunikationskanalerna har olika egenskaper som lämpar sig för olika situationer 
av kommunicering. Hållbarhetsfrågor som ofta är komplexa kan behöva förklaras på ett mer 
utförligt sätt (Belz & Peattie, 2012). Nästan hälften av respondenterna som fått information 
om klimatfördelar med trähus har fått informationen muntligt. Lika många respondenter har 
fått informationen via tryckta blad. Att använda sig av personlig kontakt är ett bra sätt för 
företagen att bygga långvariga relationer med sina kunder (Kotler, et al. 2011), något som 
stämmer väl överens med den hållbara marknadsföringen (Belz & Peattie, 2012). Det går inte 
att göra någon koppling mellan vem som kommunicerat muntligt eller skriftligt, det skiljer sig 
i nästan alla fall åt vem som varit kommunikatör. Det samband som finns är för de två 
respondenter som bott i husen i bostadsområde 3 sedan det byggdes; här har den dåvarande 
hyresvärden informerat muntligt i båda fallen, och i ena fallet även via tryckta blad.  
Belz och Peattie (2012) menar att en hemsida är ett bra sätt för företag att kommunicera 
hållbarhetsfrågor, medan Kotler, et al. (2011) istället visar på att en hemsida aktivt måste 
sökas upp av kunden, och därför inte ger lika hög exponering som andra 
kommunikationskanaler. Ett par av respondenterna nämner att det är via företagens hemsidor 
som de informerats om trähusets klimatfördelar. Samtidigt anser båda dessa respondenter att 
de kan tänka sig att betala mer för ett miljövänligt boende, vilket skulle kunna tyda på att det 
finns ett visst intresse för boendets klimatpåverkan, och att det har lett till att hemsidorna 
besökts.    
En hemsida är även enligt Ottman (2010) den kommunikationskanal som anses vara mest 
trovärdig näst efter rekommendation av nära anhörig. Det överensstämmer inte med svaren i 
denna studie, där flest respondenter tyckte personlig kontakt var den mest trovärdiga 
kommunikationskanalen när det gäller information om boendet. Därefter anses hemsida och 
tryckta blad vara de mest trovärdiga kommunikationskanalerna. Att respondenterna i denna 
studie tycker personlig kontakt är den mest trovärdiga kommunikationskanalen kan kopplas 
till Westmeyers studie, där personlig kontakt visat sig vara den mest uppskattade kanalen 
eftersom den tillåter feedback från mottagaren som gör det möjligt för mottagaren att känna 
sig delaktig i samtalet (Westmeyer, 1998). Feedback bidrar enligt Fiske (2011) också till att 
kommunikationsprocessen kan bli mer effektiv.  
Även TV och/eller radio ansågs vara mest trovärdigt av flera respondenter.  
Att flest respondenter ansåg att personlig kontakt är den mest trovärdiga kommunikationskanalen, 
och att det också är den kanalen tillsammans med tryckta blad som använts i de fall klimatfördelar 
med trähus kommunicerats till de boende, visar att företagen i den här studien använder sig av en 
av de mest trovärdiga kommunikationskanalerna enligt respondenterna. Att använda sig av 
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personlig kontakt är enligt (Kotler, et al. 2011) förhållande vis dyrt, men samtidigt en effektiv 
kanal då det är större chans att kunden tar emot informationen även om denne senare tackar nej 
till produkten. Westmeyer (1998) pekar även på fördelen med personlig kontakt för att få 
meddelandet så korrekt som möjligt, något som är viktigt vid kommunikation av hållbarhetsfrågor 
på grund av deras komplexitet, vilket också Belz och Peattie (2012) beskriver, då ett företags 
hållbara marknadsföring behöver kunna förklaras utförligt. Här spelar även kommunikatörens 
kunskap roll, då det är viktigt att kommunikatören är väl påläst om problemet och kan svara på 
kundens frågor. Kopplas det till kommunikationsprocessen kan det om kommunikatören inte kan 
förklara problemet på ett tydligt sätt, uppstå störningar. Det kan även gälla att kunna förklara på 
ett sådant sätt så att även de kunder som inte är helt insatta i problemet eller med samma 
kunskapsbakgrund som kommunikatören, kan förstå meddelandet (Flensburg, 2009; Belz & 
Peattie, 2012).  
Det är i den här studien svårt att undersöka hur korrekt meddelandet har nått respondenten, och 
om det har uppstått störningar i kommunikationsprocessen, då det inte går att veta vad företagen 




I diskussionskapitlet besvaras frågeställningarna i kapitel 1. Här kopplas resultatet till 
tidigare studier och forskning samt analysen i föregående kapitel.   
Nedan presenteras frågeställningarna som beskrevs i kapitel 1, och som besvaras i detta 
kapitel.  
 
 Hur kommuniceras klimatfördelar med trähus till boende i flervåningshus i trä? 
 
 Vilka klimatfördelar med trähus kommuniceras till boende i flervåningshus i trä? 
 
 Vilka faktorer påverkar valet av boende?  
 
 Hur viktig är klimatfrågan vid köp av bostad? 
7.1 Kommunikation av klimatfördelar med flervåningshus i trä	
Tidigare studier visar att klimatfördelar med trähus inte kommuniceras till kunden (Bergkvist, 
2015, Nilsson, 2017), något som till viss del stämmer överens med denna studie. Lite drygt en 
tredjedel av de boende i flervåningshus i trä har fått information om träets klimatfördelar, 
vilket innebär att fler än hälften av de boende inte har fått någon information gällande 
boendets klimatfördelar. I analysen framkommer att det är osäkert om den bristande 
kommunikationen beror på att det helt enkelt inte kommunicerats om klimatfördelarna 
överhuvudtaget, eller om det funnits störningar i kommuniceringen som bidragit till att 
meddelandet inte kunnat tydas på ett korrekt sätt av den boende.  
 
I de fall de boende har informerats om klimatfördelar med trähus, har kommunikationen till 
största del skett muntligt eller via tryckta blad. Både Nilsson (2017) och Bergkvist (2015) 
studie tyder på att trähusföretagen i första hand förmedlar information om klimatfördelar med 
trähus personligen, vilket till viss del stämmer i denna studie. I de flesta fall då 
respondenterna informerats muntligt, har andra än byggbolaget eller trähusföretaget varit 
kommunikatörer. Med tanke på att det i den här studien rör sig om bostadsrätter och tidigare 
hyresrätter, kan det vara så att de boende inte varit kontakt i byggbolaget eller trähusföretaget. 
Endast i ett av bostadsområdena har flertalet av de boende har varit i kontakt med 
byggbolaget, och i de fallen har byggbolaget inte kommunicerat klimatfördelarna med trähus.   
 
I denna studie är det ingen av respondenterna som fått information om klimatfördelar med 
trähus via byggbolaget eller trähusföretagets hemsida, vilket kan kopplas till Nilsson (2017) 
studie där han menar att trähusföretagen inte kommunicerar klimatfördelarna med trähus via 
sina hemsidor. Ett par av respondenterna har fått informationen via hyresvärden eller 
mäklarens hemsida. Dock kan det kopplas till analysen där det framkommer att hemsidor kan 
ge ett lägre antal kunder exponerade för informationen, då de aktivt måste söka upp hemsidan 
för att ta del av informationen. Med tanke på antalet respondenter som inte önskar få 
information om klimatfördelar med trähus, är det möjligt att dessa respondenter själva inte 
skulle söka efter information de inte är intresserade av.     
 
Vilka klimatfördelar med trähus som kommunicerats skiljer sig åt beroende på vilket 
bostadsområde respondenten bor i. Av de boende i passivhusen är det flera respondenter som 
inte fått information om trähusets klimatfördelar, men information om att det är ett ”miljöhus” 
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de bor i. I de fall de boende i detta bostadsområde har fått information om träets 
klimatfördelar, har alla fått information om lägre energiförbrukning och god värmeisolering. 
Dessa fördelar har även passivhus (IGPH, 2013). Även på bostadsområde 1 har det i alla de 
fall det informerats, informerats om dessa två klimatfördelar.     
  
Tidigare studier rörande kommunikation av klimatfördelar med trähus visar att det finns en 
möjlighet för företagen att kommunicera klimatfördelarna till kunden (Nilsson, 2017). 
Resultatet i denna studie tyder också på att det finns flertalet boende i trähus som inte fått 
någon information om träets klimatfördelar, som kunde ha informerats om klimatfördelarna. 
Dock menade fler än hälften av dessa respondenter att de inte hade önskat få information om 
klimatfördelar med trähus, vilket tyder på att kommunikationen i de fallen ändå inte skulle ha 
kommit till nytta. Detta kan även kopplas till Hu, et al. (2015) studie, där det framkommer att 
trots klimatfördelarna med trähus, kommer inte fler konsumenter att välja ett miljövänligt 
boende.   
 
I analysen framkom att den mest trovärdiga kommunikationskanalen är personlig kontakt, och 
också att denna kommunikationskanal lämpar sig väl för hållbarhetskommunikation samtidigt 
som kunden kan känna sig mer engagerad i samtalet och ges möjlighet att ställa frågor 
(Westmeyer, 1998). Dock är det den dyraste kommunikationskanalen i förhållande till antal 
kunder exponerade för kommunikationen (Kotler, et al. 2011), och att ett företag skulle 
använda ett förhållandevis kostsamt kommunikationsverktyg för att informera kunder som 
ändå köper produkten och där andra faktorer än de hållbara är viktigare vid köpet, känns inte 
troligt.       
7.2 Faktorer som påverkar valet av boende 
Enligt Boverket (2017) är det stor brist på bostäder i Sverige idag. Att det råder brist på 
bostäder kan ha påverkat respondenterna i deras val av bostad, med tanke på att utbudet av 
bostäder kan ha varit begränsat vid tidpunkten för köpet. Det bekräftas av några av 
respondenterna, som menar att boendet valdes eftersom det var vad som fanns tillgängligt. 
Det kan även kopplas till analysen och Jansen, et al. (2011), där det framkommer att det råder 
variation i tillgänglighet och kvalitet på bostäder över tid, vilket kan bidra till att det när det 
idag råder brist på bostäder kan bli så att fler väljer ett boende på grund av att det var vad som 
fanns ledigt.  
Att det råder brist på bostäder kan också vara en anledning till att bostäderna inte behöver 
marknadsföras som miljövänliga för att bli sålda, de kommer att bli sålda oavsett. Eftersom 
det i Växjö kommun satsas på att öka träbyggnationen (Växjö, 2017a) finns det ett antal 
lägenheter i hus med trästomme tillgängliga, vilket kopplat till bostadsbristen skulle kunna 
innebära att det i vissa fall mer var en slump att det var ett trähus som lägenheten var belägen 
i, snarare än att lägenheten aktivt valdes på grund av att den tack vare sin trästomme är 
miljövänligare. Att det bland de som inte informerats om träets klimatfördelar, är fler som inte 
skulle vilja ha information än som vill ha information om träets klimatfördelar styrker detta, 
eftersom det tyder på att det i de fall den boende inte önskar information om klimatfördelar 
med trähus inte heller finns ett intresse för trähusens klimatfördelar.  
Det framkom även att kommuniceringen av klimatfördelar, även i de fall det inte var specifikt 
träets klimatfördelar som kommunicerades, skiljde sig åt beroende på vilket bostadsområde 
det gällde. Ett av bostadsområdena tillhandahåller flertalet faciliteter för de boende, där det 
också framgår av flera av respondenterna att det varit en bidragande orsak till att boendet 
valdes. I detta område var också läget, med sjöutsikt, närhet till grönområde och närheten till 
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city, en faktor som alla respondenter ansåg varit en de viktigaste vid köpet av boendet. Det 
var få som valt boendet för att det är miljövänligt, och få som fått information om boendets 
klimatfördelar. 
 
Brege & Nord (2013) menar att konsumenter är beredda att betala mer för ett klimatsmart 
hem, vilket det i denna studie råder delade meningar om. Flertalet respondenter kunde tänka 
sig att betala mer för ett miljövänligt boende, dock fanns det ofta ett men. I analysen 
framkommer att det ofta handlar om att det skulle finnas säkra bevis för att boendet verkligen 
var bättre för miljön, eller att det skulle vara ”rätt boende”. Flera respondenter kunde tänka sig 
att betala mer i framtiden, medan några menade att de redan betalar mer för ett miljövänligt 
boende. Att ha riktiga och trovärdiga bevis på den faktiska klimatnyttan kan alltså sägas vara 
viktigt vid kommunikationen av trähusens klimatfördelar, och även viktigt för företag att 
tänka på då det annars finns risk att råka ut för greenwashing.       
7.3 Klimatfrågans relevans kopplat till boende 
Studiens resultat visar att det är få respondenter som valt boendet på grund av dess 
klimatfördelar, samtidigt som de flesta menar att läget och/eller storleken på boendet är 
viktigare än dess klimatpåverkan. En kinesisk studie av Hu, et al. (2016) tyder på att även då 
konsumenten i vanliga fall är mån om miljövärden, inte inkluderar hållbarhetsaspekten vid 
köp av bostad. Studien visade att läget, då med tanke på tillgänglighet och närområde, varit 
den viktigaste faktorn vid val av boende. Detta överensstämmer med denna studie där också 
läget varit den viktigaste faktorn vid valet av boende. I analysen framkom att köpbeslutet 
gällande ett boende är komplext, och att ett typiskt attribut för ett boende som många andra 
produkter saknar är just att det är bundet till en särskild plats.  
Dock är det inte säkert att respondenterna i denna studie inte skulle ha valt boendet på grund 
av dess klimatnytta om de hade fått information om klimatfördelar med trähus innan de 
flyttade in. Men med tanke på att dels läget tycks vara en av de viktigaste faktorerna vid 
husköp, att tidigare studier och analysen bekräftar detta samt bostadsbristen som råder idag, 
så anses det inte vara troligt.    
7.4 Metoddiskussion 
Den metod som valts för studien har både för- och nackdelar. En av nackdelarna med att 
utföra en intervju i personliga möten är att intervjupersonen kan känna att denne inte kan vara 
helt sanningsenlig. Klimatfrågan är en aktuell fråga där det kan upplevas som att ”man borde 
göra mer för klimatet” vilket kan ha påverkat resultatet i studien. 
Att genomföra intervjuer i personliga möten kan också bidra till att respondenten blir 
påverkad att svara på ett visst sätt, och även i det här fallet skulle det kunna gälla 
klimatfrågan.  
Fördelen med att en intervjuperson ställer frågorna är att de kan förklaras ytterligare om 
respondenten inte har förstått frågan. I denna studie har det varit till stor hjälp att kunna 
förklara frågorna, då det är ett komplext problem som frågorna grundar sig i. Att 
respondenten har uppfattat frågan på ett korrekt sätt är en förutsättning för att svaret ska vara 
tillförlitligt, och således en del i kvalitetssäkringen. Ytterligare en fördel med intervjuer i 
personliga möten är att intervjupersonen kan skapa motivation hos respondenten att svara på 
frågorna    
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Då denna studie är utförd i tre olika bostadsområden med flervåningshus i trä i Växjö stad, är 
resultatet begränsat till denna geografiska placering. Det går inte att säga att slutsatserna av 




I det avslutande kapitlet återkopplas slutsatserna av studien till studiens syfte. Därefter 
presenteras förslag på fortsatt forskning inom området.  
8.1 Studiens slutsatser 
Syftet med studien var att beskriva hur klimatfördelar med trähus kommuniceras till boende i 
flervåningshus i trä. 
I denna studie har framkommit att klimatfördelar med trähus till viss del kommunicerats till 
boende i flervåningshus i trä, men vem som kommunicerat klimatfördelarna och hur de 
kommunicerats skiljer sig åt i de enskilda fallen. De två kommunikationskanaler som främst 
använts var personlig kontakt och tryckta blad, och de som informerade de boende var i första 
hand hyresvärden, bostadsrättsförmedlingen och mäklaren.  
Att företagen inte kommunicerar trähusens klimatfördelar i större utsträckning kan i denna 
studie förklaras av att det i de flesta fall är andra faktorer än klimataspekten som påverkar 
valet av boende. Även då tidigare studier visar att det finns möjligheter för företag att 
kommunicera träets klimatfördelar, visar den här studien att intresset för information gällande 
boendets klimatfördelar inte är så stort, samtidigt som det för tillfället är stor efterfrågan på 
bostäder även utan kommunikation av klimatfördelarna. Så länge bostäderna säljs på grund av 
andra faktorer finns ingen anledning för företagen att kommunicera klimatfördelarna, särskilt 
inte med tanke på att det i så fall skulle genera en extra kostnad för företagen som inte 
behövs.    
8.2 Förslag på fortsatt forskning 
Resultatet i denna studie bygger på de boendes uppfattning gällande kommunikationen rörande 
deras boende, och att också få förtagens syn på kommunikationen kan ge en större förståelse för 
hur och vad som faktiskt kommuniceras och hur själva kommunikationsprocessen fungerar. 
Studien är koncentrerad till Växjö kommun, och att göra liknande studier i andra kommuner för 
att kunna jämföra resultatet hade varit intressant, både mellan kommuner med 
träbyggnadsstrategier som i Växjö, men också mellan kommuner utan träbyggnadsstrategi. 
Vidare hade det varit intressant att studera huruvida boende i alla typer av trähus ser på 
klimatfördelarna med träbyggnation, och om dessa klimatfördelar bör kommuniceras och hur.   
Det skulle även vara intressant att se hur kommunikationen rörande trähusens klimatfördelar 
utvecklas i framtiden när det kanske inte längre råder bostadsbrist, eller om husköpet 
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Bilaga 1. Intervjuguide 
Intervju boende Portvakten söder/Strandsnäckan/Wälludden 
Datum:  Adress:  
   
1. Bor du nu i ett:  
Betonghus  Trähus  Annat  Vet ej  
1.a) Om svaret på ovanstående fråga är trähus, av vem fick du reda på att 
det är ett trähus? 
Byggbolaget/trähusföretaget Bostadsrättsföreningen 
Fastighetsbyrån/mäklaren  Annan Vet ej  
  
1.b) Fick du någon information om klimatfördelar med trähus när du 
flyttade in? Av vem fick du informationen?  
Ja, byggbolaget/trähusföretaget Ja, bostadsrättsförening                        
Ja, fastighetsbyrån/mäklaren Ja, annan Ja, vet ej Nej 
 
1.c) Om svaret på ovanstående fråga är ja, på vilket sätt fick du 
informationen?  
Muntligt  Via TV/Radio Via hemsidan 
Via tryckta blad  Annat Vet ej 
 
1.d) Om svaret på ovanstående fråga är ja, vilka klimatfördelar med att 
bygga i trä och/eller bo i trähus fick du information om?  
Binder koldioxid Förnyelsebart material Låg energiförbrukning 
 Mindre avfall God värmeisolering Återvinning av material 
 Annat  Vet ej    
1.e) Om svaret på ovanstående fråga är nej, hade du önskat få information 
om klimatfördelar med trähus? 




2. På vilket sätt tycker du det är mest trovärdigt att få information om ditt boende?  
Personlig försäljning/kontakt TV/Radio  Hemsida 
Tryckta blad  Annat 
 
3. Vilken eller vilka faktorer var viktigast vid köpet av bostaden? Varför valdes boendet? 
Läget  Kostnad (pris och/eller hyra) Storlek 
Hemtrevligt  Miljövänligt (material, värmeisolering, energibesparing) Annat
     
4. Är priset och/eller läget på boendet viktigare än boendets klimatpåverkan? 
Ja Nej Vet ej 
 
5. Skulle du kunna tänka dig att betala mer för ett miljövänligt boende?  
Ja Nej Vet ej 
 
6. Vilka fler är boende på adressen?  
Barn Fru/Man Sambo Annat  
 
7. Har du tidigare bott i ett trähus? 
Ja, hyresrätt  Ja, bostadsrätt Ja, villa  Ja, annat Vet ej       
Nej 
 
8. Har du bott i lägenheten sedan den byggdes?  
Ja Nej  
 
Skulle du kunna tänka dig att ställa upp på en intervju via telefon vid ett senare tillfälle?  





Bilaga 2. Beskrivning av koppling mellan intervjufråga och teori 




Teori Empirisk bakgrund 
Bor du nu i ett 
 
  
Om svaret på ovanstående 
fråga är trähus, av vem fick 




Fick du någon information 
om klimatfördelar med 
trähus när du flyttade in? Av 
vem fick du informationen?  
 
  
Om svaret på ovanstående 




Om svaret på ovanstående 
fråga är ja, vilka 
klimatfördelar med att bygga 
i trä och/eller bo i trähus fick 
du information om? 
 
 Svenskt trä (2018) 
Brege & Nord (2013) 
Om svaret på ovanstående 
fråga är nej, hade du önskat 
få information om 
klimatfördelar med trähus? 
 
 Nilsson (2017) 
Bergqvist (2015) 
På vilket sätt tycker du det är 









Vilken eller vilka faktorer 
var viktigast vid köpet av 
bostaden? 
 
Jansen, et al. (2011) Gold & Rubik (2008) 
Hu, et al. (2016) 
Är priset och/eller läget på 
boendet viktigare än 
boendets klimatpåverkan? 
 
 Gold & Rubik (2008) 
Hu, et al. (2016) 
Skulle du kunna tänka dig 
att betala mer för ett 
miljövänligt boende? 
 
Ottman (2011) Brege & Nord (2013) 




Har du tidigare bott i ett 
trähus? 
 
 Hu, et al. (2016) 
Har du bott i lägenheten 
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